ABSTRAKT

Predmétem této diplomové price je zhodnotit marketingovou strategii
spoleCnosti, kterd se zabyvd produkci eventovych akci. V prvé a teoretické Casti se
postupné zabyvam fenoménem eventu a jeho vyznamem v dne$ni spoleCnosti. Je zde
také zminka o historii, kdy se viubec toto oznaceni zacalo pouzivat, a kdy se moderni
spoleCnost zaCala zajimat o tuto oblast marketingu, jako vyuZitelnou soucdst
marketingového mixu. Zmirnuji zde také teoretické piinosy eventu a davody pro¢ ho
potddat. Ve vlastni praktické stati se zabyvam aspekty samotného potrddani uddlosti ve
firm¢ a prabehu uskutecnéni. ProtoZe v jisté dobé jsem pracoval ve spoleCnosti zivici se
porddanim teéchto uddlosti, mél jsem moZnost se podivat na tyto eventy ze strany
nezaujaté osoby a tak zdaraznit chyby v tomto sektoru marketingu. Zaroven je zde také
samotnd strategie z pohledu eventmarketingové agentury. Zavérem se zmiiuji o

realizaci marketingové strategie a zaroven nastinuji budouci vyvoj.

Klicova slova: event, event marketing, Eclaire d'Emotion, EDE, tvardi skupina, Olga

style s.r.o.

ABSTRACT

The subject of these diploma work is estimation marketing strategy of the
company, which is making events. In first and theoretic part of this diploma work I
dealing with prodigy of events and his mening in today’s companies. There is also
mention about story when this mark is started to use at all, when modern society has
been started interest about it, as aviable part of marketing mix. I enlarge here theoretics
contributions and reasons why is important arrange him. In practical part I dealing with
aspects of event himself and process of realization. working in company creating this
events, I had posibility to look on this evets from the another side. I also had posibility
notice mistakes which are making on actions, in this part of marketing. In final part I

mented about realization this strategy and outlines the future.
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Uvod

Marketing. Snad nikdo v dne$ni dobé nemuZe fici, Ze toto slovo v Zivoté
neslySel. Od pocitku 90. let je ve firmédch jednim z nejpouzivanéjSich slovicek a v té
dob& mélo na sobé chiméru kouzelného slovicka, diky kterému se bude firmé& dafit. Od
téch dob prece jenom ubéhlo pér let, ale pfesto tomuto slovu rozumi pouze zasvéceni.
Toto slovo jsme prevzali z anglického origindlu a dé se preloZit jako obchodovani, nebo
uspokojovani zakazniki. Marketing muZeme definovat jako filozofii uspé$ného
podnikani v trZzni ekonomice, kde zdkladem tuspéchu je spokojeny zdkaznik. Déle je
moznost charakterizovat marketing jako soustavu nastroji pro fizeni firmy. Marketing
je souhrnem postupt a Cinnosti, jejichz cilem je uspokojovat potieby zdkaznika.
Marketing je systém celkové komunikace mezi producenty a spotiebiteli neboli mezi
nabidkou. Ukolem marketingu je mimo jiné objevovat neuspokojené potieby a
pfipravovat uspokojivé feSeni. Marketing studuje potieby, pfani a problémy zdkaznika v
jasné definovanych segmentech, nepfetrzit¢ mefi image firmy a drovenl uspokojovéni
zékaznika. Marketing ovliviiuje vSechny dtvary firmy. UZ$im cilem marketingu je
poskytovani takovych informaci (vystupt), které mohou ovliviiovat obchodni politiku
firmy. Marketing je proces pldnovéni, identifikace, stanoveni ceny, prodejni podpory a
distribuce produktu, za tdcelem vytvofeni smeény, kterd uspokoji cile jedince nebo
organizace. Marketing je celkovy systém obchodnich Cinnosti, které usmériuji toky
produktu k zdkaznikiim a uZivatelim, aby byly uspokojeny jejich potieby. Ma-li byt
marketing dspeéSny, musime tyto ¢innosti provadét ve spravny €as, na sprivném misté se
spravnou podporou. Pfi planovani marketingové strategie se pouZiva Casto pojem 4P. Je
to nastroj se jménem marketingovy mix. Jednotlivé pismena ndm znaci: Produkt, Cenu
(Price), Distribuci (Place), Propagaci (Promotion). V souCasnosti se zacala pouZzivat
dal$i pismena P a jejich pocet se rozrostl na 7. Jejich vyznam je lidé (people), procesy
(process) a planovéni (planning). V soucasnosti je trend segmentovat trh vice, protoZe
dnesni trh si Z4d4 v marketingu zmény a hlavné mnohem vice kreativity na osloveni
zékaznika.
Od svého zacatku pusobeni ve firmé€ se zacaly vyvijet i dal$i sméry puasobeni na
zdakaznika, z nichZ mizu uvést: direkt marketing, virdlni marketing, guerilla marketing a
neposledni fad¢ také event marketing. Pravé poslednimu ze jmenovanych se vénuji ve

své diplomové praci.



1. Vymezeni pojmu

Pii analyze pojmui tohoto slovniho spojeni si je nutno charakterizovat kazdé
slovo zvlast'. Event lze prelozit jako akci, udalost. Pojmu marketing byl vénovan dvodni
odstavec. V §ir§im slovnim spojeni 1ze toto chédpat jako "zvlaStni predstaveni (uddlost)
i vyjimecny zazitek, ktery je prozivan vSemi smyslovymi organy vybranych recipientt
na urCitém misté a slouzi jako platforma pro firemni komunikaci[5]. Celkové vSak
musime EM chdpat jako vyznamné jednordzové nebo opakujici se akce omezeného
trvdni, které maji zvySit povédomi, atraktivitu a zisk poradajici spoleCnosti z
dlouhodobého i kratkodobého hlediska. Kazdy event, aby byl, co nejlepsi musi zakl4dat
svij uspéch na jedineCnosti, prestizi a aktudlnosti s cilem vzbudit zdjem a vyvolat
pozornost. Event marketing, jakoZto souc¢ast BTL aktivit, ma velmi izké vazby se vSemi
prvky komunika¢niho mixu. Nejvice sty¢nych bodd v§ak ma se sponzoringem, zejména
v souvislosti s velkymi akcemi, napt. koncerty, galaveCery atd. Takovéto akce se tesi
velké pozornosti sdélovacich prostiedkt. Nastava tak idedlni spojeni event marketingu s
public relations. A protoze ATL aktivity postupné ztraceji svou utcinnost, nadéle roste
vyuziti podlinkovych aktivit a tim i event[19]. Z tohoto divodu eventy nabyvaji na
hodnoté a poptavka po nich nartstd geometrickou fadou. To ostatné potvrdil i muj
priuzkum, ktery bude zminén v kapitole 3.6.

Samotny EM vyuZivd emoce v marketingové komunikaci a vychdzi z faktu, Ze si
lidé nejlépe zapamatuji to, co redlné proziji. Jednd se o jeden z dulezitych nastroji
marketingu, kterym se snaZime prohloubit vztahy s obchodnimi partnery, nebo upoutat
nové potenciondlni klienty pomoci nevSednich zazitkd. Emociondlni podnéty, které
event vyvolava, velmi dobfe plisobi na image nabizené sluzby ¢i produktu. Pomoci
eventu mudzeme motivovat a ovlivilovat obchodni partnery, upeviovat jejich loajalitu,
prezentovat produkty, sluzby, vize. Event marketing nezahrnuje pouze komunikaci

externi, ale také interni v rdmci spolecnosti.[19]

1.1. Cile diplomové prace

Cilem diplomové price je zhodnotit stdvajici situaci pro firmu Olga style s.r.o.,
piipadné navrhnout urcité zmény nebo definici nové strategie. Jak zni samotny nazev
prace, budu se zabyvat kompletaci strategie. Strategie je definovand, jako strategie pro

malou firmu, kterd podnikd v oblasti event marketingu. Metody pouZité v této praci jsou
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obecné¢ zndmé a vyucCované na fakult€¢ podnikatelské VUT Brno. V dvodu jsou
definovany pojmy eventu a event marketingu. Analytickd Cast se vénuje analyze a jejiho
uhlu pohledu na definovani strategie a zvlast€é pak situacni a marketingové odnoZi.
V ramci prace budu v prub€hu Casu provadét vyzkum a ten na konci bude graficky i

ustné vyhodnocen.

1.2. Charakteristika

V ramci tvodu jsme si definovali samotny event a jeho pojem. Je vSak dualezité
abychom tento pojem dikladné&ji prozkoumali, jednak ¢im je udélost charakterizovana a
hlavné jak bychom je mohli rozdélit. Vzhledem k tomu, Ze event je velice mladé
oddéleni marketingu a fadi se kvelmi mladym komunika¢nim ndstrojim, je
pochopitelné, Ze dosud neexistuje zcela jednoznacnd typologie jednotlivych event
marketingovych aktivit. Vzhledem k obrovskému poctu €innosti, které event marketing
ovliviiuje, nelze rovn€Zz predloZit uceleny soupis. A protoZze podstatou tohoto
komunikacniho néstroje je jednecnost a neopakovatelnost, neni ani Zadné kategorizace
na misté. Pro minimdlni systematizaci jsem rozdé€lil EM do nésledujicich zédkladnich
kategorii. Jde o ucelové rozdé€leni, které vSak rozhodné nelze nijak kategorizovat.

Charakteristické znaky eventu:

KaZdy event je charakterizovany témito znaky:

. Je jedine¢ny a origindlni.

° Je vymezeny v urCitém Case (m4 pfedem urcenou dobu trvéni).

° Je spojen s konkrétnim mistem, kde se kon4.

° Jednd se o uméle vytvofenou, dopfedu napldnovanou uddlost (i kdyZ jako zdklad

muZe byt pouZzity tfeba pfirodni ikaz).
Muzeme vymezit i dal$i znaky eventd. Témi jsou:

° Event m4 mistni pfesah.

° Event je Cinitelem zvySujicim poptavku, v disledku ¢ehoZ dochazi k vyraznému
zvySeni navstévnosti dané destinace.

o Event vyzaduje osobni pfitomnost navstévniku.

o Event je spojen se silnym zaZitkem.



° Event md pevny harmonogram, ktery obsahuje Cast pfipravnou, realiza¢ni a

vyhodnocovaci.
° Event mé pfedem stanoveny rozpocet.
° U vétsich eventdl se na jejim potfadani i financovani podili zpravidla vice

subjektd.[19]

Eventy mtZu Clenit z mnoha hledisek. MiZe se jednat o obsah, organizaci, délku
trvani apod. Ddle je proto uvedena piehledna klasifikace eventi podle téch hledisek,
kterd jsou nejdtleZit&j§i pro jejich &lenéni. Clenéni podle obsahového zaméfeni
(tematické). Nejvyznamnéjsi je Clenéni tematické, tedy podle obsahu eventu. Getz €leni
eventy na kulturni, umeélecké a zabavné, politické, sportovni, rekreacni, obchodni,
vzdélavaci a soukromé [4]. Tato ¢lenéni nezohlednuji vSechna specifka eventd, a proto
je zapotiebi doplnit je o podrobngjsi Clenéni. Zaroven nepovazuji za vhodné zarazovani
piirodnich eventd, protoZe ty nespliuji zdkladni kritéria eventu, jako je moZnost jeho
plénovéni a doba kondni (s pfesné¢ vymezenym zaCitkem a koncem akce). Vyjimku

tvoii pouze astronomické ukazy (napf. zatmeni Slunce).[4]

Podle obsahového zaméteni rozliSujeme nésledujici eventy:

. Kulturni akce

. Spolecenské uddlosti

° Hudebné tanecni akce

° Sportovni akce a sportovni exhibice

. Firemni akce — firemni vecCirky a oslavy

° Zébavné a motivacni akce (teambuilding)

° Reklamni a prodejni akce — prezentace produktd a podpora prodeje
. Skoleni a vyuka — semindfe, kurzy a odbornd Skoleni[13]

1.3. Vznik akci

Je zfejmé z predchozi kapitoly, Ze event sdm o sob& nemuZe existovat, a je nutné
jeho spojeni a SirSi zaClenéni do marketingového mixu. U odborné vetejnosti se
muiZeme setkat se zafazenim do BTL aktivit. V této chvili poté hovoifime o
integrovaném event marketingu[15]. A v rdmci této integrace se muZeme setkat s EM

v téchto oblastech:



podpora prodeje

direct marketing

reklama

multimedidlni komunikace
komunikace se zaméstnanci
veletrhy a vystavy

piima komunikace
sponzoring

public relations

Obr. 1 Pozice event marketingu v marketingu. [19]

10



Usp&ny a strategicky event marketing vyZaduje vedle cilend zaméfené strategie
rovnéz daslednou intergraci do komunikacni strategie firmy. ProtoZe je event marketing
zatazovan mezi komunikaéni ndstroje, je k naplnéni této podminky nutné, aby byla
jasné stanovena a pochopena jeho role a postaveni v marketingovém komunikacnim
mixu firmy. EM je povaZovdn za zastfeSujici ndstroj vyuZivajici jednotlivych
komunikac¢nich néstroji k zinscenovani zazitkd. K hlavnim davodim, které vedou

k zapojeni event marketingu do komunikac¢niho mixu, jsou:

1) Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci. Vyuzitim vice
komunikacnich néstroji v jedné marketingové strategii, zvySuje pravdépodobnost

uspéSnosti komunikace.

2) EM nemuze existovat samostatné. Event sim o sob€ nevytvaii zidnou hodnotu
pro potadajici spolecnost. AvSak pokud je zafazen do Sir§itho spektra ma veliky dcinek

(jako ptiklad mizu uvést roadshow).

3) Emocialni komunikace je vlastni radé komunikac¢nich nastroju. Emocidlni
komunikace je pouzitd v celé fadé marketingovych ndstroji, a proto lze tuto emoci

zprostiedkovat vicero zpusoby.

4) Integrace snizuje naklady. Zde tato vyhoda jasné apeluje systém ndkladu
z rozsahu. Jasn€é definovany firemni vizudl lze snadno aplikovat na jakykoli typ

akce.[13]

Laické shrnuti, jak vibec eventy naleznou cestu do marketingu firmy, miZeme
charakterizovat jako poptdvku, kterou jsme nuceni délat. Jak uZ bylo feCeno, eventy
vytvaii urcitou pfidanou hodnotu zdkaznikim odbératelim a konec konctu taky
zaméstnancum, pokud je provadime i dovnitf firmy. Lidska bytost je totiz emociondlni a
snadno se nechd ovlivnit zpasobem podavani produktu.

V naSich konCindch se muzeme setkat sdvojim ndzorem na véc. Prvni a
profesiondln€jsi je takovy, Ze v rdmci integrace a globalizace se zacaly vyuZivat
komunikacni prvky, které byly zndmy na zdpadni polokouli del§i dobu. Druhy a
ponékud rozsdhlejsi je ten, ktery fikd, konkurence pfiSla s n€€im novym, nesmime
opomenout i tuto stranku komunikace. Nechci hanobit zpisoby vzniku, chci jen, aby

profesiondlnost obou zpusobu Cisela z exekuce eventu. Ono dé€lat eventy jenom pro to,
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abychom drzeli krok z konkurenci, je divod chaby. Vétsina spoleCnosti, uz toto opravdu
pochopila a tendence produkce eventl situaci jasné vystihuje. Jak uvadim
v samostatném prazkumu — udalosti jsou spiSe tvofeny externimi spolecnostmi a tim je

uz déna urcitd profesionalita a hlavné dilezity pohled zvenci.[19]

12



2. Teoreticka vychodiska prace

Event marketing jako strategie pouZiti pro osloveni urCitého segmentu
zakaznikl, se v minulosti pouzival docela Casto. Jediny, ale docela podstatny rozdil je
ve smyslu profesionalizace a zaclenéni do intergrovaného marketingu firmy. Proto
zacaly vznikat urcité teorie, ¢i byly pfevzaty z riznych obort, které samotné eventy
ovliviiuji. Ve smyslu hodnoceni probéhlych akci tak miZeme mluvit o teorii uspéchu,
davovém chovéni, spotiebitelskych cyklech a dals$i psychologické oblasti ovlivnéni.
Dile v préci se budu spiSe zabyvat pouze ekonomickou hodnotou pro zfizovatele, majici

vliv na kone¢ného spotiebitele.

2.1. Duvody proc usporadat akci

Je tieba zduraznit, Zze EMA je soucdsti ekonomického fetézce. Pro event
marketingovou agenturu je dilezité to, Ze ona eventy nevytvari, ale pouze je realizuje
podle prani zdkaznika. Zaroven si musi byt védoma toho, Ze zadavatel ma urCité
pozadavky na vysledny efekt pro tcastnika akce. Jsou urcité teoretické vychodiska jak

tuto ekonomickou hodnotu Ciselné vyjadrit.

ZADAVATEL | —» EMA UCASTNIK

Graf 1. Zndzornéni Fetézce pro vytvdreni eventu

Duvoda a tendenci, pro¢ vlastné usporadat eventy je vlastné nékolik:

° Emoce jsou v kurzu

o Orientace spole€nosti na vyuzivani volného Casu
o Zmeéna stylu komunikace médii

o Neustale rostouci konkurence

o Nasycenost v riznych formach komunikace

o Substituce vyrobku
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° Podobnost reklamnich konceptu

° Nasycené trhy

o Rostouci ndklady na reklamu

o Rust kreativity v komunikaci

° Zvysujici se prolindni cilovych skupin [15]

Tyto tendnce jsou obecné pozorovatelné a opravdu vSe se odehrdavd okolo
zékaznika. Ten totiZ v souCasné dob& nejvice ovliviiuje chovéni firem a samotnou
struktutu strategie. Roste netradi¢ni pojeti pfenosu informace k zdkaznikovi. Roste
emocidlni vnimani produktu zdkaznikem. Roste kritické vnimdni klasickych reklamnich
sdéleni a mnoho osob zacind byt piimo agresivnich vici témto reklamnim sdélenim,
ovSem jsou piistupni, pokud pouZiji novou formu komunikace, ackoliv se obsah
nezménil. Zde miZu uvést formy komunikace jako sampling, POS akce nebo pfepinan{

televize v dobé masové reklamy.

2.2. Hlubsi déleni eventu

V prvni kapitole jsem se zminil o rizné charakteristice déleni eventl. Je potfeba
podivat se na tuto problematiku ponékud hloubéji, protoZze ne vSichni se pod pomem
akce predstavi konkrétni oblasti pusobeni eventu. Proto piikldddm podrobny vycet

de€leni a praktické vyuziti slova event.

Kulturni a spolecenské akce

° politické akce (snémy, srazy, konference, kongresy, tiskové konference)
° kulturni akce (divadlo, predstaveni, kino, predstaveni pro déti, opery, muzikaly)
° spolecCenské akce (mdédni piehlidky, beneficni akce, vystavy, filmové projekce,

hasi¢ské akce, barmanska show, bankety, audiovizudlni show, laser show)

° sportovni akce (turnaje, soutéze, zdvody, zdpasy, utkdni, sportovni exhibice,
olympiddy)

° lanparty — (turnaje v pocitacovych hrach, sitové hry)

° Hudebné tanecni akce (festivaly, koncerty, vesnické zdbavy, technopdrty,

klubové akce)
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veletrhy a vystavy (veletrhy, galerie, dny otevienych dvefi, mdédni ptehlidky,
vernisaze)

vzdélavaci akce (prednésky, besedy, seminate, kurzy, certrifikace)

sezénni akce a svitky (zahdjeni sezdény, vanoCni akce, velikono¢ni akce,
silvestry)

folklorni akce (pruvody, hody, masopusty a karnevaly, ohriostroje, trhy a
jarmarky, slavnosti, détské dny)

historické uddlosti (historické slavnosti, historickd bitvy, srazy autoveterand a
staré techniky)

turistické akce (vylety, zdjezdy, pochody, okruzni jizdy, jizdy historickym
vlakem, plavby)

cirkevni akce (cirkevni pout€, cirkevni mSe, cirkevni slavnosti)

firemni akce a teambuilding (firemni oslavy, bankety, setkdni s obchodnimi
partnery, Skoleni, motivacni semindfe, zabavné a motivaéni akce, kolektivni hry)
reklamni akce (prodejni akce, prezentacni akce, propagacni akce, sampling, road

show) [13]

Hudebné¢ tanecni akce

klubové komer¢ni akce - party (partie ’s) poradané v prostorach tanecnich klubd,
diskoték

halové komercni akce - v télocvicn€, kulturnim domé, ve veletrznich halach,
stadionech

halové akce v netradi¢nich prostordch a mistech - v tovarni hale, na hrad¢, v
letiStnim hangdru, v gardzich, na letiSti, ve vojenském prostoru, na zahrad¢, na
stfeSe mrakodrapu, u bazénu, na pldzi, u lesa, na louce, na stadionu, na plazi
hudebné¢ tane¢ni akce pod Sirym nebem (open air)

Oficidlni tanecni festivaly - (Mdchdc, Summer of love, Creamfields)

Nekomerc¢ni outdoorové akce - (Czechtek , Moravatek)

koncerty — ,,live* vystoupeni Zivé hudby, kapely, umélci, zpévéci, sbory, ...

vesnické zdbavy — klasické vesnické rockové udalosti [13]
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Sportovni akce

Tradi¢ni sportovni uddlosti - turnaje, soutéze, zavody, zdpasy, utkdni, souboje v
ruznych tradi¢nich i netradi¢nich sportovnich disciplindch

sportovni exhibice - Program téchto uddlosti tvofi ukdzky bojovych umeéni a
bojové exhibice. Tvoii je nejen klasickd bojova umeéni jako je kickbox, thajsky
box, kung fu, thai ji, shaolin, ale i historicky Serm, gladidtorskd show

komer¢ni sportovni exhibice — ve svét€ velice populdrni wrestling, souboje

silaku, kulturistické soutéze [13]

Firemni akce

firemni vecirky a firemni oslavy — Spolecnosti je poradaji pro firemni kolektivy
a jejich rodinné piislusniky. Jejich ucelem je budovéni pocitu soundleZitosti s
firemni kulturou, zvySovani drovné loajality vaci spoleCnosti a posilovani
motivace zaméstnancu.

neformdlni setkdni s obchodnimi partnery — Firma chce touto formou vyjadrit
respekt vacéi partnerim, upevnit vzdjemné obchodni vztahy a prohloubit
motivaci k dal$i spolupréci.

Skoleni, motivacni semindfe, odbornd Skoleni — Tyto akce pofddaji specidlni
Skolici agentury, nebo vrcholovy management firmy. Jsou zaméfeny na trénink
obchodnich dovednosti a zkvalitnéni komunikace klicovych zaméstnanct firmy
(manaZefi, liniovy management, obchodni zdastupci). Jejich cilem je zvysit
efektivitu tymovych cCinnosti, optimalizovat vztahy na pracoviStich, zvySit
schopnost soustfedit se na prici a jiné odborné¢ zameétrené aktivity podle
firemnich potteb.

rekvalifikacni kurzy - Skolici rekvalifikacni kurzy poradaji pfedevSim persondlni
agentury, které maji za ukol pfipravit uchazeCe dovednostem pro budouci
zamestndni.

teambuildingové akce - programy poifddané pro budovani a rozvoj pracovniho

tymu. [16]
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Clenéni podle cilovych skupin

Dulezitym hlediskem pro Clenéni eventd je hledisko jejich dcastnikd. Podle
tohoto kritéria rozliSujeme eventy uzaviené a oteviené. Uzaviené eventy jsou ureny
pro piesné vymezeny okruh pozvanych dcastnikll, pficemz se muze jednat o akce jak
soukromé, tak i pofddané né&jakou frmou nebo instituci, neziskovou organizaci i
subjektem vefejné spravy. Oteviené eventy jsou ureny pro jakéhokoliv zdjemce, jsou
piistupné vSem. Toto Clenéni musime upfesnit vymezenim eventl, na které se plati
vstupné, a eventd, na které je vstup volny. Je nutné zdiraznit, Ze toto Clenéni neni
totozné s Clenénim na eventy oteviené a uzaviené. Pfibliznou pfedstavu dostaneme po

zhlédnuti nasledujici tabulky.

Eventy uzavrené Eventy oteviené
Eventy bezplatné firemni akce, premiéry, silvestrovska oslava na
svatby, vernisaze namesti
Eventy zpoplatnéné kongresy, konference koncerty, festivaly,

Tabulka 1: priklady eventit podle cilovych skupin

Pti Clenéni zohlednujicim cilové skupiny eventt je zapotiebi zminit dilezitou
skute¢nost, a sice ,.kdo* je navstévnikem eventll. Nékteré eventy jsou urCeny pro presné
defnovanou cilovou skupiny, kterd je silné homogenni, a to s ohledem na vék, odborné
zameéteni nebo zdjmy (eventy v oblasti alternativniho umeéni, sportovni eventy spiSe
okrajovych sportt, akce pro déti), naopak jiné eventy jsou urcené pro Sirokou vefejnost,
cilova skupina zde neni pfesn€ vymezena (napf. ruzné street show, slavnosti apod.).
Toto ¢lenéni je dualeZité zejména s ohledem na marketingovou komunikaci, kterd musi
zohlednovat zpusob osloveni cilové skupiny a volit spravné a efektivni komunikaén{

kandly.[12]

Clenéni podle mista

Eventy se mohou konat v uritém objektu ,,pod stfechou* (indoor) nebo venku
(open air, outdoor). Hledisko mista kondni eventd je velmi ddleZité. Casto pravé
netradicni prostredi — stfedovéky hrad, klaster, zdmecké zahrady, vodni plocha,
technické pamatky — pfispivd k umocnéni zazitki spojenych s ucasti na dané akci.

Bé&Znd akce se stdvd vyjimeCnou, pokud se kond ve vyjimecném prostiedi — napf.
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festivaly na hradech. V cestovnim ruchu jsou velmi oblibené akce venkovni (open air), i
kdyZ jsou (zejména v naSich podminkdch) velmi zdvislé na pocasi, které se tak stava
nejrizikov&j§im faktorem jejich uspofaddni. Clenéni podle poradatelského subjektu
Event muze pofadat (a zaroven financovat) jak instituce pusobici v oblasti vefejné
spravy (meésto, obec, kraj), neziskovad organizace (8kola, muzeum, sdruZeni), tak
obchodni spolecnosti nebo fyzické osoby. Zvlastni misto v typologiich eventl maji
soukromé eventy — napi. svatby, oslavy narozenin, soukromé koncerty. Je tieba
zdiraznit, Ze s vyjimkou docela malych akci (zpravidla do tisice navstévnikl) dochazi
prti realizaci eventu ke spolupraci mezi riznymi subjekty a zdrover je realizace eventi
fnancovdna z vice zdroju — je zde nezbytné partnerstvi. Zaroven se velké eventy ve

vétsiné piipadi neobejdou bez fnancovani ze strany sponzora.[13]

Clenéni podle velikosti (podle poétu déastniki)

V odborné literatufe se setkdme s ¢lenénim eventt podle poctu tcastnikt na:
o mega eventy — nad 500 000 Gcastnika
° velké eventy — 100 000-500 000 ucastnikt
° stfedni eventy — 10 000—100 000 tGc¢astnikt
o malé eventy — méné nez 10 000 ucastnikt

Je pochopitelné, Ze vySe uvedené hledisko neni objektivni. Velikost eventu
bychom méli hodnotit ve vztahu k destinaci nebo frmé ¢i instituci, kterd event porada.
Pro Ndameést na Hané — meéstys, ktery ma okolo 2000 obyvatel, je tfidenni folkovy
festival Zahrada s 30 tisici ucastniki ,,mega‘“ akci, podobna akce v milionové Praze by
patfila spiSe mezi stfedni eventy. Ugast ovliviiuje i skutecnost, zda se na danou akci
plati vstupné — ticast na téchto eventech je vZdy mensi neZ na akcich, na které je vstup

volny.

Clenéni podle vyznamu

Pii akceptovani cClenéni a jeho modifkaci miZeme rozdélit eventy podle
vyznamu a jejich dopadu na destinaci cestovniho ruchu na:
. eventy mezindrodni — maji vyrazny mezindrodni, ¢asto globdlni vyznam (v

cizojazycné literature se muzeme setkat i pojmy MEGA EVENTS)
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° eventy ,,znaCkové“ (,,Hallmarks events*) — jsou uzce spjaté s danym mistem,
dotvéteji jeho image, maji celostitni nebo i mezindrodni vyznam

° eventy regiondlni — jejich vyznam je omezen na urcity region, spiSe vyjimecné
jsou navstévovany navstévniky z vE&tsi vzdalenosti

° eventy mistni, regiondlni — tvoii vyznamnou nabidku pro mistni obyvatele dané

destinace a ndvstévniky z blizkého okoli.[7][5]

Clenéni podle doby trvani

Samotné akce mohou trvat nékolik hodin (koncert, divadelni predstaveni),
nékolik dni (festivaly, vystavy) i n€kolik tydnt (mistrovstvi svéta ve fotbale). Samotna
délka trvani eventu nemusi korelovat s dobou jeho ptipravy. Podle tohoto hlediska
muZeme vyclenit:

. eventy kritkodobé (1 den)
. eventy stfednédobé (n€kolik dnf)
o eventy dlouhodobé (delsi nez tyden)

Existuji i eventy, které trvaji n€kolik tydnii az nékolik mésici. Jedna se
nejcastéji o dlouhodobé vystavy mimorddného vyznamu — napt. svétovd vystava EXPO,
v Ceské republice vystava Slava barokni Cechie v roce 2001 nebo kontroverzni vystava
Bodies v Praze v roce 2007. Je zapotiebi rozliSovat dobu trvini eventu a dobu tcasti na
eventu. VétSinou se doba trvani eventu rovna dob€ piitomnosti dcastniki (koncerty,
divadelni predstaveni, sportovni utkani apod.), u nékterych eventl je vSak tato doba
rozdilnd. Samotny event muze trvat dlouho, naproti tomu ucast jednotlivych
navstévniki pouze nékolik hodin ¢i jeden den — zejména u vystav, déletrvajicich svatka
apod. U nékterych akci muze dochdzet k opakované navstévé béhem trvani eventu.
Napfiklad dcast na jednotlivych sportovnich disciplindch ¢i utkdnich béhem velkych
sportovnich udalosti (mistrovstvi svéta v hokeji, fotbale, tenisové turnaje, olympijské
hry), nebo také hudebni, flmové a divadelni festivaly, kde si divdci kupuji vstupenky na
jednotliva predstaveni. Z hlediska dopadii na cestovni ruch jsou optimalni takové
eventy, které trvaji nékolik dni a predpokladaji icast navstévnikt po celou dobu trvani —

napt. kongresy, incentivni akce, festivaly s akreditaci po dobu trvani akce a jiné [4].
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Clenéni podle periodicity realizace

Nekteré eventy se konaji v pravidelnych intervalech. NejCastéji se jednd o
kazdorocni akce (napf. festival Prazské jaro, MS v hokeji), nékteré akce se poradaji v
jinych intervalech. Vyjimec¢né jsou akce, které se konaji vicekrdt v roce — napt. vystava
Flora Olomouc probihd na jafe a v 1été. Nekteré akce se pravideln€ konaji v delSich
intervalech — sportovni akce jako napfi. olympijské hry a mistrovstvi svéta v kopané,
nekteré kongresy jako napt. Kongres geografické spoleCnosti, ktery se kond pravidelné
kazdé Ctyfi roky. Pravideln€ potrddané akce mohou byt pofdddny stdle na stejném misté
(tenisovy turnaj ve Wimbledonu, filmovy festival v Karlovych Varech), nebo v riznych
méstech ¢i stitech (olympijské hry, veédecké kongresy). Dlouhodobd tradice
pravidelného konani eventd z nich vytvari ur€itou ,,znacku®, ktera se piiznivé odrazi v
jejich navstévnosti, v piipade, Ze se jednd o akce, které jsou pofdddny na stejném miste,
pak vyrazné€ pozitivné ovliviiuji image destinace, se kterou jsou spojovdny. Naopak
nekteré eventy jsou jednordzovou a neopakovatelnou uddlosti. Pro zajimavost uvadim
jednu z kuriozit eventu, kterd spojuje oba tyto aspekty. Jubilejni zemskd vystava, se
opakuje a je a zdrovenl jedineCnd vystava, kterd se kond jednou za 100 let. Tyto akce
zpravidla doprovdzeji né&jakou vyjimecnou a ojedin€lou uddlost kulturni, sportovni,
politickou ¢i ndbozenskou.

Ovsem typologizace eventd narazi na jednu zakladni skuteCnost a to takovou,
pokud chce byt event Gspésny, nemiiZe byt napodobeninou jiného, musi se jednat o néco
neopakovatelného se spoustou ruznorodé zabavy. Tedy kliCové aspekty eventové
strategie jsou pokazdé odlisné a z toho vyplyva obtiZnost zatazeni. [12][13]

Je nutno fici, Ze v dneSni dobé je uz event marketing tak zaClenén do
marketingového mixu firmy, Ze spole¢nosti mnohokréte vyuzivaji opakovanych akci a
kazdoro¢niho opakovani eventu a v dalSich letech, aby si zdkaznici spojovali tento a
jediny event s danou firmou, musi spole¢nost tento event pofddat stile. Je tim mySleno
za kazdého poCasi a jak se ukdzalo v minulém roce tak i v Casech hospodarsky
nepiiznivych. Podle obecného minéni totiz postupné pofddéani téhoZ eventu roste prestiz
firmy, ovSem pokud pouze jedinkrat vynechdm zaStitu, nebo samotné pofddani eventu
na nékom jiném, uz ztricim konkuren¢ni vyhodu ve spojeni s konkrétni akci. Toto

samotiejme plati, pokud akci pofdddm, ne pokud se ji pouze d€astnim.
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2.3. Pribéh samotné udalosti

Musim ptfipomenout, Ze jednotlivy event jako soucast integrovaného marketingu
vyuzivd samoziejmé i dalSi aktivity z marketingu, aby informoval o své existenci.
OvSem jejich hodnota musi vyjadfovat to, co samotnou uddlosti chceme docilit.
Pusobnost jednotlivych sdéleni musi sledovat jediny cil a ten by mél vyvoladvat urcité
emoce. To co cilovy prvek komunikace sly$i, vidi, citi a samoziejmée proZivd a jaké
emoce to v ném zanecha.

Rekli jsme si uZ néco o eventech a o jejich kategorizovani a taky jsme se zminili,
jakého typu muze udélost byt. Rovné€Z jsem se rozepsal o moZnostech integrace eventt
do marketigovych plant. Ale zbyva nam rozfeSit otdzka, jak samotny event probiha,
pokud se rozhodnu udélosti vyuZivat ve své marketingové strategii. Sindler definuje
prubéh eventu na obr. 2, a souhlasim s nim, Ze uZz od zacatku pocitame s kontrolou v

priib&hu.
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Obr. 2 Pritbéh realizace eventu. [19]

Situaci analyza

Pied jakoukoli akci zaCindme samoziejmé analyzou situace. Situaci, ve které se
nachazime, ovliviiuje celd fada faktort. Jde o to definovat klicové faktory pro dosazeni
ptiznivé situace v komunikaci a hlavné odpovédét si na kliCovou otdzku, zda je v dané

situaci pro nds provedeni eventu opravdu to co chceme od situace ziskat. V kapitole 3.1
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se vénuji kompletni analyze, takZe zbyva opravdu na situaci, jakou analyzu situace
pouZziji.
Nejdiive je nutné zhodnotit hlavni komunikaéni aspekty nasazeni event marketingu

v kontextu teorie integrovaného EM.

° komunikacni aktivity konkurence

° image, povédomi

° nasi strategii v oblasti komunikace

° cile komunikace (smér k zdkaznikovi)

o dosavadni aplikované eventy

o integrovany marketing

o vhodné externi zaleZitosti (svétky, vyroci)

Druhou oblast situacni analyzy tvoii determinance nabidky a poptavky po eventech.

Bez ohledu na dosavadni zkuSenosti a platné rendence je dilezité zohlednit:

° klicovou vlastnost cena/vykon
° nabidku na trhu sluzeb
o zvyky a oblibené zéleZitosi zakaznikli, odbératela

Tteti a posledni Cast analyzy zkoumd vnitropodnikovy potencidl pro vyuZiti event
marketingu. Jakékoliv pldnovédni by bylo zbytecné bez existence dostateCnych zdroj
potfebnych k realizaci konkrétniho projektu. Z tohot divodu se musime zaméfit
pfevSim na:

. finan¢ni zdroje

° lidské zdroje[7]
Cile a cilové skupiny voleného eventu

Hlavnim cilem eventu byva zpravidla zprostfedkovani urcitych zazitka v ramci
marketingové komunikace. Tyto zaZitky maji vyvolat psychické a emociondlni podnéty
zprostiedkované usporddanim nejraznéjSich akci, jejichz roli je podpofit image firmy a
jeji produkty. Jinak feCeno se jedna o prezentaci vyrobki a sluzeb emotivni formou tak,
aby u potenciondlnich klienti vzbuzovala nutnost si sluzbu nebo vyrobek koupit. Z
provedené situacni analyzy vyplyvaji ndsledné cile event marketingu. Jako zdkladni cile
v podnikatelské oblasti byvaji povazovany zejména cile finan¢ni a strategické, které

jsou povazovdny za hlavni cile podnikatelské strategie. U eventmarketingu tomu nebude
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jinak, avSak z jeho specifi¢nosti vyplyvaji také nékteré dalsi dilci cile, o kterych je nutné

se zminit.[2]

L ¥
TAKTICKE STRATEGIGKE
CiLE CILE
=T
LN, "y Y
KONTAKTHI KOMUMIKAGHE
CiLE ClLE

Obr. 3 Cile event marketingu [19]
Ze schématu vyplyvajici nekteré dalsi cile event marketingu.

1. Kontaktni cile — jsou jednou z dulezitych sloZek event marketingu. Je nutné navazat
kontakt s cilovou skupinou jiz pted zaCitkem pofadani eventu tak, abychom mohli co
nejlépe a efektivné vyuzit formu zinscenovéni zazitku a tim vytvofit silnou vazbu mezi
ucastniky eventu a image firmy, znaCkou, produktem, nebo konkrétni sluzbou. Jednim z
hlavnich forem komunikace pro naplnéni kontaktnich cilti je zejména direct marketing

(pozvanky, e-maily, atd.).

2. Komunikaéni cile — event marketing se snazi pomoci emociondlniho prozitku,
vyvolat u zi€astnénych zmény v chovéani. Navazani komunikace je proto povazovéno za

kli¢ovy faktor v hodnoceni uspeSnosti celé akce.

3. Financni cile — patii bezesporu mezi kliCové hospodarské ukazatele. V event
marketingu hovoifime zpravidla o naplfiovani finan¢nich cili event marketingu a jejich
nasledné meéfeni, coz muzeme povazovat za jeden z kliCovych faktori pozdé&jsi

evaluace. Finan¢ni cile sledujeme zejména z pohledu:
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a) dodrzovani stanoveného rozpoctu

b) vynaloZenych nakladt

¢) piispévka sponzora

d) zisky z komplementarnich sluzeb a merchandisingu

Existuje neékolik doporu¢neni pro spravné urceni cili:

Cile se snazime formulovat jednoznacné a srozumitelné tak, abychom méli

jasnou predstavu kam sméfovat a ¢eho dosdhnout.
o Cile by mély byt SMART.

° Cile by mely respektovat stanoveny ¢asovy harmonogram a mély by na sebe

logicky navazovat.
o Cile by mély odpovidat finanénim moZnostem firmy. [5]
Identifikace cilovych skupin EM

Se stanovenim zdkladnich cili event marketingu velice uzce souvisi také
identifikace cilovych skupin, které se samotného eventu ucastni. Nasi snahou je co
nejhlubsi identifikace dané skupiny tak, abychom detailn€ znali jeji potfeby a pféani.
Pokud se ndm podaii sprdvné identifikovat cilovou skupinu, bude pro nds daleko
snadnéjsi zvolit komunikacni a emociondlni rovinu pro jeji osloveni. Pfi zdkladnim
déleni skupin pro potifeby event marketingu vychdzime ze dvou zakladnich cilovych
skupin a to skupiny primérn{i a sekunddrni.

Primarni cilovd skupina — jednd se o skupinu, kterd se bude dcastnit eventu, a
ktera je pro dany event sté¢zejni. Event ovliviluje a pusobi na navs§tévniky pfimo na
misté a v daném case a dokdZe v nich vyvolat emociondlni zazZitek.

Sekundarni cilovd skupina — je to skupina, kterd se daného eventu neudcastni
piimo, ale dostava se k ni dulezité sdéleni zprostiedkovanou formou (doslechem,
prostiednictvim médii, atd.) Po zdkladni segmentaci cilové skupiny existuje
tzv.mikrosegmentace, kterd dale diferencuje zakladni skupiny ucastnikt eventu. Jednase

interni a externi cilové skupiny, kde dochdzi k vyhleddvini a néslednému
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spojenishodnych ryst, zdjmi a potfeb danych jedincd. Déje se tak predevSim

dikyefektivnosti vynaloZenych financnich prostiedk. [19]

Interni cilové skupiny
zameéstnanci firmy — fadovi spolupracovnici, stfedni a vrcholovymanagement,
vlastnici firmy — majitelé, akcionafi, spoluvlastnici.

Externi cilové skupiny

. zékaznici — stavajici, potenciondlni nebo minuli
. dodavatelé

o obchodni partnefi

° novinaii, média

o nazorovi vudci.

Mezi dalsi typy déleni bychom mohli zaradit dé€leni podle:

Vztahu ke znacce
° pozitivni, neutrdlni, negativni
Socio-ekonomické a demografické

- pohlavi, véku, rodinného stavu, mista bydlisté, vzdélani, povolani, piijmu,

zivotniho cyklu rodiny, socidlni tiidy
Chovani recipientu

spotiebniho a nakupniho
Emocionalnich kritérii
- napliovdni volného Casu
- z4jmy, zvyklosti a postoje
- sklony k prozitkiim

26



- Zebfticky hodnot
Vybér mista pro event

Ze vSech praktickych doporuceni budou ta pro vybér mista pro vas event snad
nejméné konkrétni. Vybér mista je totiz to nejstéZejni rozhodnutiKvalitni a dsp&Snou
event marketingovou akci lze totiz zorganizovat, kde si jen vzpomenete. Na zelené
louce, kde neni nic krome nedalekého lesa, v prostorach sttedoveékého hradu, na ndmesti
pfed radnici ve vaSem meésté, na parkovisti nové otevieného hotelu atd. Vybér mista
skyta opravdu neomezené moznosti. Zélezi na tématu, cili, velikosti eventu atd. A také
finan¢nich, organizaCnich a jinych moZnosti. Volba mista by meéla souviset jak s
tématem eventu, tak jeho celkovou dramaturgii. Za stéZejni lze povaZovat rovnéz
kapacitu objektu (i venkovniho prostoru). U venkovnich prostor myslete na variantu

Spatného pocasi. Znamend to mit pfipraveny krizovy scéndf a tzv. mokrou variantu.[12]

Kapacita prostoru pro akci

Organizator by mél v prvém piipade uvazit, pro kolik klientl akci poradate. S
kapacitou vybraného prostoru obvykle nehnete a prelidnény prostor, ve kterém se témé&f
nepohnete z mista, je nefeSitelnym problémem. Snad jesté vétSim propaddkem je vSak
event ve sportovni hale, na ktery dorazilo vSeho vSudy 60 klientd. Takové fiasko

znamend nepiijemnost, ze které se vedouci produkce jen t€Zko vzpamatovava.
Ubytovani a doprava

Bude potieba klienty po skonceni eventu ubytovat? Jakym zpusobem je feSena
doprava na misto kondni a zpét. Je zde dostateCny prostor pro parkovani? Jakd je
vzdélenost mista kondni eventu od mista, odkud pfijizdi dominantni cilovd skupina
klient? Na vSechny tyto otazky je tfeba odpoveédét a pii vybéru mista konani eventu je
neopomenout. Klient totiz hodnot{ akci jako celek a nevhodné ubytovani po akci mize

vysledny dojem velmi pokazit.
Socialni zarizeni
Velmi dulezity a Casto opomijeny aspekt. Zkontrolovat kapacitu (Ize dopocitat z

predpokladaného poctu navstévnikl a délky trvani akce) i Cistotu. Pro vase klienty snad
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neexistuje vice stresujici uddlost, nez stiat 20 minut ve fronté na znecisténd WC, kterych

je v objektu ¢i aredlu nedostatek.
Zazemi pro podukci a ucinkujici

Satny, prostory pro piipravu a materidl i vlastni socidlni zafizeni jsou velmi
dileZitou a nezbytnou soucdsti zazemi pro produkci a ucinkujici. Vénujte jim proto
ndleZitou pozornost. Dobré zdzemi pfispiva k jistot€é a pohod€ v pracovnim tymu, pro

vystupujici umélce a velkou ¢4st produkce je naprostou nutnosti.
Technické podminky

Oveéite a zkontrolujte, zda misto po technické strdnce spliuje poZadavky
zvukait, osvétlovacl, umélcu, caterert atd. VSe dopiedu ovéite a misto si prohlédnéte
osobné. Nechte si vSe dukladné€ vysvétlit a popsat. Pouze dokonalym poznanim

prostiedi se miZete vyhnout problémum, které z neznalosti terénu vychazi.
Cena za pronajem prostoru

Bud'te peclivi pti domlouvani ceny za prondjem objektu ¢i mista. Co, za kolik,
piesné. Kolik je prondjem prostoru, jakd bude cena za energie, jsou jeSté né&jaké dalsi
poplatky. Je rovnéZ nutnosti, aby byl v ptipad€ prondjmu objektu ptitomny nékdo, kdo
je schopen vyfeSit ptipadné technické potiZze, kdo ma ptehled, kde jsou v objektu

umistény jistice, kdo dokdZe piipadné zaridit odemceni dveti do Saten nebo toalety.
Doprava, logistika

Jako jedna z dulezitych fazi pii pfipravé spoleCenské akce — eventu je také
doprava a logistika. Cim je akce sloZit&j§i a rozsdhlejsi, tim daleZit&si roli v celé
struktufe a harmonogramu akci sehrdva doprava a logistika. Na misto konédni eventu by
méla vZdy jako prvni dorazit produkce, kterd prevezme prostor v misté konédni eventu,
zkontroluje vSe potiebné a naveze své véci potiebné ke konani akce. Pokud se jednd o
event mensiho rozsahu, pfivdzi se vétSinou pouze produkéni kufr a Sanon. U vétSich
akci napiiklad i oble€eni pro hostesky, stojany, sloupy na navigaci, Cistici prostfedky
atd. Zde uvadim postup jednotlivych kroku, ktery by mél minimalizovat riziko toho, Ze

na néco zapomenete:
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1. ZkuSenosti z praxe hovoii o tom, Ze se zpravidla vyplati, povéfit jednu osobu
organizaci baleni a uspofdddvdni véci. Zabalené véci by mely byt fddn€ oznacené.
Stejny postup aplikujeme 1 po skonceni akce. Zabranime tak poSkozeni a ztraté
nekterych véci pfi urychleném baleni po skonCeni akce s vyhledem na brzky odjezd.
Unava je velikd a snadno se dopustime chyb, kterych bychom mohli pii piipravé dalsi

akce litovat.

2. Zajistit, aby jednotlivi dodavatelé pfijizd€li podle pfedem stanoveného Casového
harmonogramu. Zamezi se tak potkdvani podobnych typtu ndkladd, zejména téch, které
pfi vyklddani potfebuji hydraulickou techniku a jiné prostfedky, které mame na misté
jen v omezeném pocCtu. Jednd se napf. o catering a techniku. Postupné piijezdy jsou
dobré také proto, Ze vSichni museji komunikovat s odpovédnou osobou, kterd ma v
piipadé kontrolovaného postupného piijezdu zdsobovani piehled o jednotlivych
dodavkéch, ale také minimalizujeme riziko, Ze se nahrnou vSichni najednou a vznikne

tak nekontrolovatelny zmatek a nestihd se v€as v§echno odbavit.

3. Pokud je na misté kondni eventu vice produkénich, je nutné piesné rozdélit
pravomoce tak, aby nedochéazelo ke zmatkiim, napiiklad mezi dodavateli. Podminkou

je, aby pracovali paralelng.

4. Musi se myslet i na fakt, Ze dodavatelé maji v&tSinou ndkladni auta a ta museji béhem

konéni eventu nékam zaparkovat. Poptipadé alesponi béhem vykladédni ndkladu.

5. Parking hostti musi byt dobfe oznacen. V piipadé€, Ze je specidlné pfipraveny pro tuto
akci (tedy ne hotelovy, soukromy, atd., kde je persondl), napt. na volném prostranstvi,
cestach apod., vymezujeme persondl na obsluhu parkingu a pifjezdu (navigace hostd,

seskupeni aut, hliddnf{). [18]
Technické zajisténi eventu

Technické zabezpeceni eventu jako je zajiSténi zvukové aparatury, osveétleni,
jeviste, projekeni techniky atd. patii z hlediska piipravy a zdarného prubéhu akce ke
stéZejnim vécem. VSe je tfeba promyslet, precizn€ napldnovat, zajistit a pted samotnym
zaCitkem akce vyzkouSet. Pokud méte na starost technické zajiSténi vaseho eventu, je

potieba polozit si nejprve nékolik otdzek? Bude se vas event odehravat venku, ¢i uvnitf.
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Jaké je misto kondni akce? Jak velky je prostor? Jde o fotbalovy stadion, nddvoii hradu
Bouzova, velky sal kulturntho domu v krajském meésté nebo o jazzovy klub pro 100
1idi? Jak je napldnovédn program? Kdo na akci bude vystupovat? Jaké md technické
pozadavky? Kolik na akci prijde 1idi? VSe je potfeba zvaZzit a promyslet. A také zvazit,

mohu to vSechno zaplatit?
Ozvucovani technika

Ozvucovani technika tvofi jeden ze zdkladnich kamenl technického zajiSténi.
Jde o to, zajistit kvalitni ozvuceni mista kondni akce aparaturou, kterd md vykon
umeérny velikosti ozvucovaného prostoru, v némz se akce kond. Zalezi také na druhu
akce. Skromng¢jsi aparatura je obvykle sestavena z reprobeden, zesilovaCe, mixdZniho
pultu, mikrofont, né€kolika stojanti a propojovacich kabeld. Reprobedny — mohou byt
aktivni, nebo pasivni. Aktivni maji v sob& zabudovany zesilovac a staci je pouze pripojit
na signdl smichany v mixdznim pultu. Pasivni reprobedny museji byt doplnény
externim zesilovaCem. Mikrofony — obvykle délime na ,,obycejné* mikrofony s dratem
(propojeni s mixdznim pultem), nebo tzv. ,bezdritové”, u kterych je signdl pfendSen
vzduchem. Bezdridtové mikrofony umoZiuji napiiklad bezproblémové€jsi pohyb
moderdtora po scén€. MixdZzni pult — na ten pfipojujeme vSechny druhy zvukového
signdlu (mikrofony, mikrofony a $ndry nastroju, CD piehravacée atd.). Pomoci néj také
zvukart zesiluje €i zeslabuje jakékoli z pouZitych zatfizeni tak, aby bylo potiebné slySet
dobfe a v pravy Cas. ZesilovaC — v piipad€ potieby zesiluje signdl vedeny do
reprobeden. Na mensi eventy nendrocného charakteru se nabizi moZnost si aparaturu
pronajmout a akci ozvucit bez piitomnosti profesiondlniho zvukare. Orientani cena

prondjmu drobné ozvucovaci techniky je cca 4000 K¢. [5]
Druh a typ akce

Zda jde o jednoduchd zesileni hlasu fe¢nika na predvadéci akci nebo naopak o
naro¢nou multimedidlni show. Velikost a druh prostoru — kulturni sil, vyrobni hala,
venkovni prostor, ndmesti i restaurace. VSe md sva specifika, kterym je nutné ozvuceni
prizpusobit. Predpokladany pocet navstévniki. Hlavné v akusticky nevhodnych
prostorach je velky pocet navstévniki dobrym piinosem. Lidskd té€la totiz dobie

absorbuji zvuk a tim i nezddouci odrazy. Zkouska v akusticky Satném prazdném sale
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tedy poslouzi pouze k vyzkouSeni, zda technika funguje. Pfi naplnéni sdlu navStévniky

se akustické podminky naprosto zméni.

Zde pro maly piiklad uvadim stage plan hudebni skupiny Miidga & Zd'orp:
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Obr. 4 Uspordddni technickych zdleZitosti na koncetu skupiny Miidga & Zdorp. [13]

Osvétlovaci technika

U osveétlovaci techniky plati fada véci, které jiz byly popsdny vySe. Pomoci

svétel stimulujeme lidskou pozornost, drazdime predstavivost, muzeme vyvoldvat

nejruzné€jsi emoce. Opét je podstatné, o jakou akci jde, jaky je jeji cil a mySlenka. Svétla

ponechte vZdy v rukou odbornikt, se kterymi ale vSe konzultujte, peclivé specifikujte, o

co jde, jakd je vaSe predstava. Pofadatel akce by mé&l mit jasno, jak bude situovdna

scéna, kdo bude vystupovat, jak velkd hudebni télesa, tanecni skupiny apod., kde budou

loga, népisy a zda program bude vyzadovat velké svételné zmeény. A samoziejme — jaky

je rozpocet celé akce a kolik je na osvétleni pené€z. Od vSech téchto zakladnich ddaju se

odviji technika, kterou lze pouzit.
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hlediska kapacity elektrické sit€. Ne vSude je mozné vSechno. Piipadny problém lze
vyreSit ndhradnim zdrojem elektfiny — nejcCastéji dieselovym agregatem. Zdaleka ne
kazdy osvétlovac jej ale vlastni. Dbejte na to, at’ jsou zvuk i svétla napojena na jiném
elektrickém okruhu. Podstatné€ tak sniZite pravdépodobnost problémut z nedostatku
elektrické kapacity v siti. Pfi kondni akce ve venkovnich prostordch pocitejte vzdy s
moznosti deSte a pfipravte na ,,mokrou variantu® i osvétleni a ozvuceni, maly destik se
da zvladnout snadno, vétSim problémem byva zejména dést v kombinaci s vétrem.

Podstatné je rovnéZ umisténi osvétlovaci techniky. [19]
Produkéni tym

Celou akci organizuje a zprodukuje. Je nutnosti, aby byl kazdy ¢len tymu piesné
informovén co je potieba, do kdy, za co odpovidd. Vedouci tymu vSe koordinuje a fidi.
Z tady davodid (pracovni atmosféra, tymovy duch, synergicky efekt) je dobré, aby
organizace naro¢né€jsi akce probihala v tymu lidi, ktefi navzdjem spolupracuji, poméhaji
si, radi. VZdy je vSak nutné, aby byl stanoven vedouci, ktery ma posledni slovo. Ten ma

nejvetsi odpovednost, je vZzdy na scéné, pfipraven operativné reagovat, analyzovat

situaci a feSit problémy.
Moderator

Nesmirné dualezity ¢lovek, ktery je neustdle na oCich a bude hosty celou akci
provézet. Opét zélezi na typu akce. Moderétor je zdroven uCinkujici, ktery drzi osud
akce ve svych rukou. Je to pravé on, kdo urCuje rytmus, atmosféru a energii vecera.
Jako moderator programu muZe vystoupit leckdo, trh nabizi v tomto sméru pomérné
Siroky vybér. VZdy ale zvazujte, zda vybrany moderétor spliiuje ndroky vami pofddané
akce. Je zfejmé, Ze kromé& osobnich sympatii a drovné vystupovéini budeme tedy pfi

vybé&ru moderétora zvazovat i jeho odbornost a zaméteni. [20]
Umélci

Velkou pozornost je tieba vénovat také vybéru dalSich ucinkujicich v programu.
Jsou jimi zp&véci, herci, artisté apod. Cim kvalitn&j§i umélce vybereme, tim lze
ocekdvat lepsi vysledek jejich pfedstaveni. Znovu zvaZujte, o jakou akci se jednd, v

jakém je prostiedi, jakd je cilova skupina, pro kterou akci pofadite. Zda umélcovo
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komorni vystoupeni nezanikne v davu hlucicich déti na ndmeésti vaSeho mésta. Vybeér
umélct musi zapadat do tématu akce a jeji atmosféry, pficemz jedno ze zdkladnich
kritérii vybéru je originalita. NavStévniky eventu zaujme umélec, ktery prezentuje
vlastni, origindlni vystoupeni, které nikdo jiny, kromé& n¢j neptedvede. Divici se tak s
podobnym vystoupenim nesetkdvaji na kazdém kroku nebo pfi kazdé druhé akci

potddané v regionu. [5]
Personal

Hostesky, catering, uklid, Satnarky, prodejci vstupenek atd. Neni tifeba
vysvétlovat vice. Nepiijemny Cloveék pii vstupu do sdlu, ktery nervézn€ proddva
vstupenky, oCekdvaje brzky konec smény, k prvnimu dojmu i celkové atmosféte piilis
nepiidd. Vybér persondlu, ktery se na akci bude podilet, realizacniho tymu i
vystupujicich umélcu je stézejnim krokem, ktery rozhoduje o dspéchu a netspéchu
pfipravované akce. Vhodny vybér je tak zdkladni podminkou pro uspofdddni dspéSné

akce, na kterou jeji navstévnici dlouhou dobu nezapomenou.[5]

Dramaturgie, sestaveni scénare

v

Sestaveni programu akce patii mezi Cinnosti, kde se pln€ prokdZzi schopnosti
organizatori. Probtha na zdkladé stanovenych cili eventu, po zvoleni mista, volby
eventu, cilové skupiny, stanoveni pfedb&Zného rozpocCtu. Program sestavujeme do
pfedem pripraveného c¢asového harmonogramu — scéndfe. Profesiondlni pfiiprava,
dokonalé inscenovani zazitkl a pritazliva skladba patii k zdkladim event marketingu.
Event byva svym charakterem Casto pfirovnavan k divadelnimu pfedstaveni nebo filmu,
nebot’ podléhd podobné, jasn€¢ dané dramaturgické linii. Scéndi obsahuje kromeé
jednotlivych bodii programu také veskeré informace pro vystupujici osoby, technické
prostiedky i €asovy harmonogram. Scénaf pfitom nezohledfiuje pouze vlastni hlavni
event (Main-event), ale stejn¢ podrobné& popisuje i to, co se d¢je pied jeho zahdjenim
(Pre-event) a po jeho skoncCeni (Post-event). Dramaturgie je metoda, kterd kombinuje
nejraznéjs$i postupy a pravidla (manazerskd, psychologicka aj.) a reflektuje urcité
danosti, které nakonec vedou k volbé a vybéru optimalnich prostfedki s cilem

dosdhnout maximélniho efektu. Vystupem dramaturgie je scénaf eventu. Podstatnou roli
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ve scéndri bude hrit osobnost hlavniho organizatora eventu, ktery by mél znat a osvojit

si tzv. troji uméni dramaturgické:

1. Uméni namichat z rozmanitych programovych zdroji a prostiedka takovy ndpoj,
ktery bude chutnat vS§em. M¢l by na jedné strané respektovat predem stanovené cile

akce, a na druhé strané vyhovovat mentalit€ i zajmim tGcastnikd.

2. Uméni vybrat z kazdého programového zdroje ten nejvhodnéjsi a nejicinnégjsi pro

konkrétni akci a danou skupinu klientu.

3. Umeéni predloZit vybrané programy (vystoupeni) v pravy €as, tj. ve spravnou hodinu,
ve spravny den, také vSak ve sprdvné, promySlené souvislosti a ndvaznosti a nikoli
ndhodné kombinaci. Dobry dramaturg je schopen uvaZovat a jednat tvofive, je schopen
improvizovat, nezdvisle vidét, zkouma a feSit situace, ukoly, problémy, nebit se
fantazirovat, odmitat vnéjSi omezeni, mit zdlibu v neohrani¢eném mysleni a uvolnéné
hravosti, mit potfebu rozmanitosti a zmény, byt s to vyjadfovat pocity a emoce, hledat
jedno fteCisté pro mnoho proudd, jedinou strukturu pro celou $kédlu spoluptsobicich

faktoru. [5]
Scénar

Do ptipraveného scénife vSe peClivé zapsat. Co se kdy kond, v jakém cCase, jak
dlouho to bude trvat, kdo je za danou ¢ast programu zodpoveédny, kdo mé co na starosti.
Clenové produkéniho tymu musi byt perfektné informovéani o tom, ,.kdo jde na scénu

<

ted a kdo za pét minut...”. Kreativita, jedineCnost a ndpaditost scénare eventu
zdaraznuje uspésnost zvolené strategie. Scénar, stejn€ jako zvolena event marketingova
strategie nesmi kreativitu a ndpaditost nijak omezovat, ale naopak: musi ji

podporovat.[5]
Ekonomika akce

Celd ekonomika akce, stanoveni rozpoctu a kalkulace vysledné ceny event
marketingové akce se odviji od prvotniho stanoveni hlavniho cile celé akce. Ten urCuje
rozsah, zaméfeni na danou cilovou skupinu, formu eventu atd. JeSté pfed zacatkem

celého eventu je nutné ujasnit si a napldnovat veskeré zdroje, které budou postupné
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behem realizace akce zapotiebi. Jejich definovani slouZi jako podklad pro stanoveni

celkového rozpoctu. Zdroje bychom mohli rozdélit do neékolika zdkladnich skupin:
- zdroje lidské
- zdroje hmotné

- zdroje finan¢ni

vvvvvv

organizace eventu nemeéla smysl. Daraz musi byt kladen na piesné napldnovani a
definovani vSech potifebnych aktivit, které budou béhem eventu potieba a nésledné
urCit, kolik lidskych zdroji je nutné vyuzit, aby vSe spliiovalo pozadavky a hlavni cil
akce. Zde uvadim, na kterd hlediska bychom se méli zaméfit pfi posuzovéni lidskych

zdroju:

* dostupny pocet internich zaméstnanct, ktefi se mohou podilet na realizaci event
marketingové akce, véetné posouzeni jejich odbornych znalosti a zkuSenosti s eventy

podobného typu,

* sestaveni celkového pocCtu vSech profesi, které potfebujeme k vlastni realizaci, véetné

poctu odborniki z jednotlivych zvolenych oblasti,

* rozhodnuti, zda vyuzit sluZzeb externich konzultanti a poradci nejen Cisté event

marketingovych specialisti (pravniki, sociologt, apod.),

* rozhodnuti, zda — podle velikosti celého projektu — svéfit organizaci event

marketingové agenture,

* zalozni variantu — v pifpad€, Ze vzniknou potiZze v souvislosti s lidskym faktorem

(kapacita, nemoci apod.), mit dal$i odborniky v zdloze.

Zdroje hmotné — pfi sestavovani hmotnych zdroji postupujeme podobné jakou

zdroja lidskych a fadime mezi né vSechny prostfedky, které jsou nutné pro realizaci

daného eventu. Radime mezi né:

- vybér mista pro dany event
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- catering

- technické zajisténi (osvétleni, ozvuéeni, pomucky, vybaveni)
- doprava, logistika

- ubytovani

Zdroje finanéni — k planovani financnich zdroji dochazi zpravidla nékolik

meésict pfed samotnou akci a vychazi s finan¢nich moznosti dané firmy. Mély by byt
respektovany hlavni cil akce a kalkulovdno s urcitou variabilitou nakladd. Stanoven{
rozpoctu — pfi rozhodovani o vyuZiti event marketingu a jeho ndsledného zabudovani do
komunika¢niho mixu firmy je nutné si uvédomit, Ze patii mezi velice ndkladné a na
organizaci znacné€ narocné aktivity. Financni zdroje z hlediska vécného déleni mizeme

provést podle:

a) poCtu eventd — v piipadé, Ze pujde o vic, neZ jeden event. Je tfeba uvazovat o
prioritich mezi jednotlivymi eventy, které ndm posléze poslouzi pro jasné a prehledné

¢erpani financnich prostiedki.

b) skupin ndkladi — pfi schvalovani event marketingového rozpoCtu je dulezité,
abychom si na zacatku jasn¢ definovali a u managementu obhdjili nejdulezitéjsi skupiny

ndkladt. Z tohoto divodu rozd€lujeme naklady do nékolika kategorii[20]:

1. Naklady na planovani — spojené s celkovou pfipravou event marketingové strategie
— jde zejména o ndklady na vlastni zameéstnance, piipadné na externi poradce a
specialisty. 2. Naklady na priprava — spojené s piipravou jednotlivych eventu.
NejcastejSimi polozkami jsou tisk a distribuce pozvanek, ndklady na reklamu (rddiové
spoty, tisk, inzerce) nebo tisk POS materidla (letdky, plakaty). 3. Naklady na realizaci
— spojené s inscenovanim jednotlivych eventi. Tedy prondjmy jednotlivych prostor a
ploch, kde se dané eventy realizuji. Déle je to technika, uCinkujici, catering, ubytovani,
doprava, pojisténi. 4. Nasledné naklady — spojené s Cinnosti po ukonceni eventd,
piipadné po ukonceni celého projektu, tj. uvedeni mista do puvodniho stavu, provedeni

pruzkumi nebo nasledné direct marketingové aktivity. [5]

Catering
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Catering by nemél byt pouhym obcerstvenim v prabéhu eventu, ale
plnohodnotnym bodem jeho programu. Jidlo i zplisob pohosténi musi odpovidat
podminkdm prostoru, typu akce, cilové skupiné, dokonce musi ladit i jednotlivé chody a
potraviny. Proto se v této kapitole budeme zabyvat zdkladnimi pravidly a zvlastnostmi
cateringu. Od pocdtku se catering déli na dveé zdkladni kategorie a to na kuchyn

studenou a teplou. OvSem lze je délit i ndsledovné:

1. Piknik — pokud se akce kond v piirodé, ji se vétSinou v sedu na vinéném plédu
a jidlo i napoje jsou servirovany z prouténych koSt anebo specidlnich kufiikt. Pikniky,
alesponi u nds, jsou vSak zdleZitosti minulosti. Venku pod Sirym nebem (obvykle v
odpolednich hodindch) se mohou konat také koktejly, pfi nichZ se serviruji pouze

napoje a zdkusky. V téchto ptipadech jde tedy vyhradné€ o studenou kuchyni. [5]

2. Lehké bufety — koktejlovym typem vhodnym pro akce pod stfechou (nebo
jako vloZzka do konferen¢nich akci) jsou tzv. lehké bufety sestdvajici se obvykle z
nékolika druht obcerstveni: sendviCe, studené predkrmy, salaty a dezerty. Bufetové
usporadani je obvykle sestaveno z pultd (stanic), jeZ na sebe bud’to navazuji (linka),
anebo jsou odde€leny (satelit). DoporuCuje se jednotlivé typy obcCerstveni od sebe
oddélit, coz pochopitelné znamend rozsifitpocet persondlu. SendviCe (do této kategorie
jsou zatazeny veskeré obloZené chleby a placky) mohou byt samostatnou stanici, nékdy
(u malych akci) dokonce jedinou. Jinde je feba zvdzit, zda zaradit sendvice do stanice

studenych predkrma. [5]

3. Rauty, vecirky — studenou kuchyni s teplou mohou kombinovat (a také tak

obvykle €ini) akce zvané rauty, spoleCenskd odpoledni setkdni nebo vecirky, jinak také
nazyvané sioré nebo recepce. Tyto akce vétSinou nemaji stolové zafizeni a hosté jsou
nuceni pit a jist vestoje. Obcerstveni se podavd ve formé bufetu s vyjimkou kanapek,
které CiSnici rozndSeji mezi hosty. Na rautech, soaré a recepcich se poskytuje zpravidla
tzv. teply bufet, sestdvajici ze Ctyf hlavnich typt obCerstveni: nejprve jsou nabizeny
studené predkrmy (véetné€ sendvicl), potom salaty. Jako hlavni chod tepld jidla (v
kombinaci s ,,kucharskym ostravkem®, kde kuchaf pred hosty dokonc¢uje pokrm — Casto

téstoviny) a dezerty. Mezi tepld jidla mohou byt samoziejmézafazeny i polévky, ale

nebyva to zvykem. Predevsim tepld jidla byvaji poddvdny na banketech, slavnostnich
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hostindch se stolovym zafizenim. Jidlo i ndpoje jsou servirovany ke stolim
obsluhujicim persondlem. [5]

Catering ovSem neni jen o vybranych lahtidkach a napojich. Skryva se za nim
také mnoho technickych nezbytnosti, které se nesmi opomenout. Jestlize chceme
zanechat dobry ojem (coz patii mezi nejdulezitéjsi cile cateringu), musime vénovat
pozornost i t€ém nejmensim detailam, které by nasi predchozi praci mohli znehodnotit.
Nezapomerite, Ze porddany event je soucdsti vasi celkové marketingové strategie a event
samotny neni cilem, ale pouze PROSTREDKEM. Prostiedkem ke zviditelnéni vasi
spolecnosti, tfadu, k predstaveni nového produktu, jeho uvedeni - na trh, otevieni nové
pobogky, predstaveni nového projektu, otevieni nové atraktivity CR apod. V souladu s
cily eventu informujte o vaSi akci média. Kontaktujte mistni zpravodaje, noviny,
odborné Casopisy, mistni a regiondlni televize. Povéite komunikaci s médii Clena
produkéniho tymu. PiSte tiskové zpravy. Uvédomte si, Ze mocnym médiem v dneSni
dobg je internet.[5]

Vytvoite si Casovy plan jednotlivych Cinnosti a garanci jednotlivych clenu
produkéniho tymu. Mg¢jte na paméti, Ze na ndrocngj$i akci bude potieba delsi a
dikladnéjsi priprava. Pripravu poté bohat€ zirocite, je totiz pravdou, Ze samotna akce je
jen onou povéstnou tfeSnickou na dortu, ke které byste se bez precizni piipravy nikdy

nedostali.[5]

Casovy tahdk pro vas event:

Stanoveni terminu akce, cill zadani 3 mésice dopredu
Mavrhy konani mista, hlavnich uméled, stylu akece 3 mésice dopfedu
Potvrzeni mista konani, hlavnich umélch 8 moderatora,
navrhy sceny

Prezentace, Ofast prednadejici, seznamy, pozvanky
vietné textu, grafiky a tisku, pfiprava sceny

2 mésice dopfedu

1 mésic dopfedu

Rozesilani pozvanek 3-4 tydny dopredu
Dodavatelé — cattering, technika, umélci, hostesky, . .
e 3 tydny dopfedu

Finalizace viech pfiprav, darky, konecny detailni scénaf,

predb&iny potet hostd s potvrzenou uéasti il e

Kontrola, pfiprava realizace 1 den dopfedu
Dékovné dopisy, fotografie 1 tyden po akci
Fakturace, vyO&bovani, vwhodnoceni akee trdny po akei

Obr. 5 Casovy pldn organizace eventu. [5]
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Hodnoceni aspésnosti akce — evaluace

Event marketing patii mezi kreativni a inovativni Cinnosti, a proto se zde nabizi
otdzka, zda spliiuje vSechny pfedpoklady, které slibuje. Pro tyto dcely se snazime hledat
urCité zpusoby kontroly, které by nam objasnily, zda jsou nase vynaloZené penize
spravné vyuzity, nebo nikoliv. Na hodnoceni eventl je v celé fadé firem stale jeste
pohliZeno jako na ne zrovna nezbytnou nebo piili§ ndkladnou ¢innost. Casto viak chybi
znalost existujicich evaluacnich metod a empirickych hodnot. V soucCasné dob¢ existuje
nekolik modernich metod, jak méfit dspésnost dané akce, zejména metody dotazovani.
Casto je vSak kladena otazka, zda vibec klient touzi po tom, aby byla méfena samotna
kvalita eventu. Je to zejména z divodu toho, Ze si zdkaznici nechaji velice neradi
nahliZet do svych materidld a komukoli tak odhalovat své know-how. To je jeden z
davodu, pro¢ stale mnoho firem pfijima hodnoceni svych eventi zdrZenlivé. DalSim
diivodem, pro¢ je kvalitativni méfeni ucinku zpravidla tak opomijené, jsou relativné
vysoké ndklady a chybéjici znalost fungujicich a ovéfenych metod. MoZnosti evaluace
je vSak celd fada. Mezi metodami, které se pouzivaji nejCastéji je metoda dotaznikového
Setfeni nebo zicastnéného pozorovani. Mezi dal$i metody patii napt. méfeni proudu
navstévnikd, doby setrvdani na akci, méfeni frekvence, eye-tracking, tracking a
protokolovani webovych stranek a informacnich termindld, skryty vyzkum, recall testy
nebo vyzkum ,,atmosféry. Tyto metody vSak doposud nejsou pfili§ rozsifeny. Pokud
se tedy vratime k prvotni myslence hledani urcitych zptsobu kontroly, budeme se snazit
formulovat ur€itd vychodiska, jakym zpusobem méfit kvalitu eventu, respektive
vynaloZenych prostiedkd.

Kontrola event marketingu je zaloZena na porovnani jednotlivych realizovanych
aktivit, respektive aktudlniho stavu uddlosti se stanovenymi cili a pfedpoklady pred

zaCatkem eventu.[19][5]

Porovnani se provddi s predem stanovenym event marketingovym pldnem a

zaméfuje se:

— cilovou skupinu
— ucinkujici

— droven cateringu
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— stanoveny rozpocet

— medidlni odezvu

Pti hodnoceni event marketingu sledujeme dva zdkladni ukazatele, kterymi jsou:
— efektivnost

— ucinnost

Event conrolling zahrnuje systém pravidel, ktery napomaha dosaZeni cilti event
marketingu, brani prekvapenim a upozorfiuje na nebezpeci, kterd vyzaduji zvlaStni
piistupy. Cely proces je zaméfen na neustdlé piehodnocovani, pfizplisobovani a
vylepSovani event marketingového procesu. To vede nejen k naplnéni stanovenych cilt
event marketingu, nybrz také ke zdokonaleni pozdéjSiho nasazeni event marketingu v

praxi. V procesu event marketingu bychom méli zafazovat n€kolik fazi kontroly (obr.6).

PRUBEZNA KONTROLA II-

Obr. 6 Pritbeéh kontroly pri samotném eventu. [19]

Predchozi obrdzek vystihuje vniméni event controllingu z procesniho hlediska
vCetné hlavnich metod event marketingové kontroly. Nyni se pokusime definovat
jednotlivé mechanizmy kontroly event marketingu, abychom i je bliZe objasnili a 1épe

Jim porozuméli.
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Priedbézna kontrola

Ukolem piedbézné kontroly, respektive kontroly predpokladii, je primérné
pifezkoumadvat rozhodnuti stanovend v procesu planovani event marketingové strategie.
Jde tedy pfedevS§im o to, aby bylo jest€ pfed zacitkem pldnovani strategie samotného
eventu pfezkoumdno, zda jsou pro tuto akci vhodné piedpoklady. Mdme tim na mysli
zejména vhodnou cilovou skupinu, stanoveny rozpocet, misto akce atd. pouZivame
pfedev§im metody vyhodnoceni situani analyzy a vhodnou komunikaci jak se
zadavatelem, tak s ostatnimi subjekty, které se na procesu realizace daného eventu

podileji.
Prubézna kontrola

Hlavnim ukolem prubéZné kontroly je kontinudlné sledovat vyhodnocovat
jednotlivé kroky realizace (inscenace) event marketingového procesu z hlediska Casové
a obsahové ndslednosti. Tato faze kontroly by meéla odhalit pfipadné chyby a
nesrovnalosti v celkovém konceptu eventu a jeho organizace. Pribézna kontrola ma
velky vyznam zejména z divodu okamzitého odhalovani nesrovnalosti a moZnosti je
operativné meénit a pfizpusobovat pozadavkim dané situace. Pribézna kontrola ma také

za ukol sledovat béhem eventu reakce jednotlivych ucastnikti z pohledu toho, jak se

zapojovali do jednotlivych sekvenci d€je, jak vnimali znacku, produkt, atd.
Nasledna kontrola

Klicovym parametrem celého kontrolniho systému event marketingu je ndslednd
kontrola, respektive kontrola vysledkii event marketingového proceu. Po skoncen{
eventu vyhodnocujeme, jaké ucinky zanechal. Néaslednd kontrola se stivd kliCovym
Clankem celého kontrolniho systému. Teprve ndslednou kontrolou jsme schopni ur€it,
zda doslo k naplnéni vSech strategickych a ekonomickych cili akce v porovndni s
pfedpoklady, které byly stanoveny jiZ pfed zaCatkem celého procesu event marketingu.
Kontrola ekonomickych cili — v této oblasti se jednd o naplnéni ekonomickych
kvantitativnich ukazateld, mezi které fadime zvySeni/sniZeni obratu, trzniho podilu.
Tyto ukazatele slouzi managementu podniku k vyhodnoceni efektivnosti zvolené

komunikacni strategie. Nevyhodou sledovani a kontroly ekonomickych cili maze byt
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nékdy ponékud zpozdénd odezva spotiebiteli spojend se zménou chovani cilové
skupiny.

Kontrola strategickych a komunika¢nich cild - jednd se o sledovani
kvalitativnich ukazatelt, jako jsou napfiklad postoje a chovani cilové skupiny smérem

ke znacce:
Afinita znacky, image znacky, divéryhodnost, umisténi znacky, emociondlni vazba.
Vniméni eventu:

Pozornost, intenzita skupinového zdzitku, hodnota zdbavy, mira fascinace, rozméry

zaujeti, spokojenost, jedinecnost[19]
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WNASLEDNA
KONTROLA

Obr. 7 Schéma event kontrolingu [7]
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2.4. Teoreticka navratnost

Jak bylo zminéno, existuje mnoho piinost pro zadavatele z této marketingové
aktivity, ovSem pouze ten ekonomicky lze jasné¢ a piehledné prevést do Cisel. Na
zaCitek lze fici, Ze duspéch samotného eventu je piimo Umeérny uspéchu
eventmarketingové agentury. V praxi to znamend, Ze pokud jeden rok realizuji event
s agenturou, tak pfiSti rok stou samou agenturou, pifi pordddni koncepCné stejného

eventu budu Uspe€S$néjsi nez loni. Samoziejmée toto se déje pokud agentura sama rozviji

napady a realizuje ¢im dal GspeSnéjsi eventy.

s
e A
oo gl Bg

P

Graf 3. Rostouct uispésnost MA

V definovani nédvratnosti samotného eventu nelze zvolit jednoznacné sdéleni, Ze
pocCet eventl = rust trZzeb o urcité procento. VSe zdlezi na samotném provedeni eventu.
Nejlepsi zjisténi navratnosti je v analyze (prizkumu) trhu pred poradanim a nasledné
s uritym Casovym zpodénim po pofddani. Do téchto prizkumi muzeme zaradit jako

externi faktor:

o rust image firmy

. vniman{ firmy zdkazniky

Interni faktory (zjistitelné relativné ihned):

° rust obratu
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o rust zisku

o pocet novych zdkaznikl

. pocet objedndvek/dodavek
. indexy ROI, ROA

2.5. Situce na trhu

Marketingovy pruzkum je dulezitou slozkou strategického rozhodovani, protoze
dava dualezité informace vsem fidicim pracovnikiim. Priizkum v jakékoli oblasti lze

definovat podle nasledujiciho obrazku:

Obr. 8 Postup pri marketingovém priizkumu [17]

a) Definovéni problému

Jedna se o prvotni a nejdulezitéjsi ¢ast prizkumu. M¢li bysme najit odpovéd na otazku,
co hleddme timto vyzkumem. Pozor na rozdil mezi doménkou a hypotézou. Hypotéza je
totiz, na rozdil od domnénky, zdavodnény predpoklad mozného stavu skutecnosti, ktery
vyzkumem potvrzujeme nebo zamitime. Také na téchto zdkladech mizeme definovat
cile vyzkumu.

b) Plan vyzkumu

V planu vyzkumu musime definovat hlavné stanoveni struktury informaci jejich zdroje.
Definovat predstavu o informacich, které chceme vyzkumem ziskat, oproti souasnému
stavu. Nacasovdani vyzkumu a sbér jeho informaci. Pfedvyzkum sondou o velikosti max.
30 respondentt. A posledni fadé€ planovat také rozpoCet na vyzkum.

c) Sbér informaci
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Samotny sbér mize byt pak provadén jako kvalitativni, ¢i kvantitativni. V prvni viné
pak muzeme provadét primarni vyzkum, zde miZu jmenovat piiklady jako pozorovani,
experiment nebo dotazovini, nebo sekundarni, kde budou feSeny spiSe interni nebo
externi faktory. Informace, které sbérem ziskdm, musi vSak byt relevantni (vztahuji se
k tématu), validni (obsahové vyjadiuji to, co skutecné potiebujeme zjistit), reliabilni
(opakovanim dosdhneme stejnych vysledkil) a efektivni (rychle a s prijatelnymi
ndklady).

d) Analyza udaju

Samotny dotaznik, by me¢l byt sestaven tcelové a prehledné. Respondenta by nemél
v Zadném ptipadé odrazovat, ¢i jinak negativné ladit. Existuje pravidlo, kde je nutné
osobnostni otizky a otdzky pouze zjiStovaci fadit az na konec dotazniku. Jde
samoziejme 1 o to, Ze v odpovédich musi byt vSechny mozné odpovédi. Optiméalni
rozsah je 40-50 otdzek. Urcité neklademe tzv. sugestivni otdzky. Urcité také pijete
alkohol. Jak casto? Zasady uspornosti, snadnosti, promySlenosti, zajimavosti a
pritazlivosti jsou u dotaznik namisté.

e) Zavery a doporuceni

Samotné zpracovavani vysledkd je mozné z hlediska tridéni (zjistovani Cetnosti dle
ur¢itého znaku), méreni Grovné (méfeni stfednich hodnot — medidn, modus), méreni
variability (rozptyl, smérodatnd odchylka), méreni zavislosti (korelace, regrese,

kontingence) [17].

2.6. Tvorba strategického marketingu

Strategie vyjadfuje zdkladni pfedstavy o tom, jakou cestou budou dosaZeny
firemni cile, pfi¢emZz cile jsou chdpiny jako Zadouci budouci stavy, kterych ma byt
dosazeno.[9]
Definovat samotnou piedstavu strategie, predstavuje pro management nejdulezitéjsi a
které toto hledisko ovliviiuji a zdleZi opravdu na mnoha okolnostech. Proto je dulezité,
vibec vybrat spravny management, ktery rozhoduje o celém osudu spolec¢nosti. Celkova
strategie je formulovdna v fddu let (optimélné€ 5) a celé fizeni firmy je ji podfizeno. Pfi
prvotni formulaci se vracime k samé podstaté podnikdni a generovani zisku.

Prvni krok je tedy formulace mise a vize firmy jak je uvedena na nésledujicim obrazku.
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Mise, vize

Cile

Marketingova strategie

Marketingové taktiky,
operativni rozhodovani

Obr. 9 Hierarchie postupu p¥i planovdni

Misi a vizi 1ze vyjadfit jako skuteCnou postatu fungova firmy a jeji interakci se
zakazniky. Dalsi bod je poté definovani cilt. Podstatu strategie l1ze vyjadfit jako cestu
k cili. Takze abychom mohli definovat strategii, je nutné definovat samotné cile,
protoZe ty samotné mohou ovlivnit pravé tu cestu k nim. Pokud by se tak nestalo, je
mo7né, 7e cesta k nim bude klikatd a nebude piimd, jak bychom si pféli. Usp&iné
dosazeni cile je totiz dodrZeni stanovenych parametri na pozadované tdrovni. A
zékladnim predpokladem pro dosazeni cile je to, aby byl spravné definovan. Asi
nejznamé&;jsi metoda definovani cilt je model SMART.
S — specific — cil musi byt specificky, jasné specifikovany v hierachii firmy a zdroven
propojeny s niz§imi hladinami firmy. Zaroven operativni cile musi napomahat dosaZeni

celkového cile.

M — measurable — cil musi byt také méfitelny, nejlépe je cil méfitelny ekonomickou

hodnotou, kterou musi firma dosahnout.

A — attainable but challenging — cile musi byt dosaZzitelné a inspirujici, coZ v rdmci
spolecnosti by mélo znamenat motivaci pro kazdého pracovnika a kazdy pracovnik by si

mél byt védom tohoto cile.

R - relevant and recorded — cile musi byt relevatni a zaznamenané, neni potieba
malovat Certa na zed’, ani stavét vzdusné zamky pfi formovani cili. Dadle je nutné si

vyvésit cile ve firmé, aby kazdy opravdu vidél, Ze to myslime vazng.
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T — time frame — Casové vymezené, kdy je nutné si definovat, do jakého Casového

okamZiku cil bude splnén nebo kdy bude vyznamny milnik dil¢iho cile.

Strategické vstupy

Strategické Cinnosti

Strategické vystupy

Externi

prostredi

Interni

prostredi

Vize
Mise

Formulace strategie

Implementace strategie

Konkurenéni
Business rivalita
strategie Konkurenéni

dynamika

Strategie
akvizice
a restrukturalizace

Strategie
internacionalizace

Firemni
strategie

Strategie
spoluprace

Organizaéni
struktura
a kontrola

Sprava
spoleénosti

Strategické
podnikani

Strategické
vedeni

Zpétna vazba

Strategicka
konkurenceschopnost
Nadpruméma
navratnost

Obr. 10 Proces strategického Fizeni [9]

Dobte definované cile ndm potom pomohou:

splnit firemnf cile
piekonat konkurenty
dosdhnout konkuren¢ni vyhody

vyuzit trzni prileZitosti
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- posilit dlouhodobou konkurenceschopnost firmy
- odolat tlakiim vnéj$iho prostedi a vyuZit tyto zmény pro sviij prospéch
Etapy strategického ridiciho procesu

1. Planovaci etapa - strategickd analyza okoli a vnitintho prostiedi firmy,
stanoveni vize a poslani firmy, definice cild a formulace strategii, sestaveni

marketingového pldnu.

2. Realizacni etapa - realizace marketingového planu a vytvoreni efektivni

marketingové organizace.

3. Kontrolni etapa — meéfeni dosazenych vysledkii a porovnavani s planem,

hodnoceni, korigovdni a vyuZziti odchylek.

V tomto oddile se pak budu vénovat pouze planovanim. Je to nejdulezitéjsi Cast
planovdni, a proto je nutné si na ni dit opravdu zdlezet. Na zacatku pldnovani je nutné si
uvédomit, které vlivy vabec vstupuji do planovaciho procesu a které slozky hlavné

ovliviiuji rozhodovéni o strategii.
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Obr. 11 Interakce spolecnosti s okolim podle Kotlera [11]

vvvvvv

strategii firmy, je pak samotnd analyza. K tomu slouzi fada postupt. J4 zde uvadim
pouze piehledny postup pii formulaci a jak sprdvné dosdhnout pomoci anlyzy dostatek

vstupnich tdaju na vyhodnoceni situace a spravné rozhodnuti.
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Struktura strategické analyzy
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Matice jako takové slouzi k nalezeni rovnovahy mezi potencidlné vysokymi
vynosy, spojenymi se znacnou mirou rizika na strané jedné a stilym a plynulym
vynosem a to jak v dobdch ekonomické prosperity, tak v dobach stagnace ¢i poklesu na
stran€ druhé pomoci diversifikace do odvétvi, kterd nepodléhaji stejnému
ekonomickému cyklu, do raznych typt cennych papirt (akcie, obligace, sménky apod.),
do firem v rizném stupni svého vyvoje (od tradi¢nich, jiZz etablovanych na daném trhu,
pfes inovativni, rychle se rozvijejici az po pravé vznikajici). Matice pro strategickou
analyzu maji nepostradatelou ulohu, jako prostfedek analyzy pozice vyrobki ve
vyrobnim programu firmy, prostfedek analyzy pozice jednotlivych organizacnich celka

v rdmci firmy a jako ndstroj strategického fizeni. Typy analytickym matic, pouZivanych

pro produky[15]:
Relativni trZni podil
vysoky nizky
= HVEZDY OTAZNIKY
2
3 i
5 :
o :
2 s
b |
v _
iy e G (-
‘2 DOJNE KRAVY UBOZI PSI
Obr.12 Matice BCG/[9]
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Velikost - hodnota kenKurenén vwhody:

Obr.13 Novd bostonskd matice[9]

Dale je mozZzno uvést sérii dalSich matic tykajici se samotné firmy a jejiho
fungovani. Jednd se o matice analytické a Cisté zarazené pro ndzornost analyzy a jeji
dialeZitosti pfi planovani strategie. Asi nejdulezit€jsi matici je v tomto sméru matice
preziti (Obr. 17), kterd je pouzivana na firmu v jejim krizovém fizeni. Jeji riziko spoCiva
vtom, Ze samotni majitelé si nebudou schopni pfipustit, Ze jejich vybudovani

spolec¢nost nesplnila jejich oekavani.

Zralost Konkurenéni pozice firmy
oboru dominantni  silna pFizniva udritelnd slaba
Zarodetna  Vée pro Snaha zlepsit  Snaha po Snaha ziepsit Wzhiru
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dretpozici, o vats podil, [selektivna [selektivnig).

driéet podil, nebo

" ¥ vEsobacna)].
Rostouct Drist pozice, Snaha 2lepdit  Snaha po MNalgzt tréni  Vehiru
[growing] dréet podil. pozice, usilovat  zwySeni podilu  niku a chranit nebo pryc.
0 vetsi pedil [selektivng). i
Zrala Oriet pozice, Driet pozice,  Opatrovat, Malezt niku  Vzhiru
[rature] driet podil. udrZzovat, nebo fazavé  nebo
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2 it stahnout,
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Obr. 14 Patel Youngova matice strategickych podminek[9]
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Obr. 16 Hofferova matice[9]

54



silnd primérnd slaha

100 % T
Videe Lhus silngji Zdvojndsob O
O > izili nebo yrug et
- ‘ o L2 O
t Videe Fézove
- slahnoug
= @] -‘.’__:: vif privmérnd
s
- Rust /| sani /
e Penéini //’f}we/ ZFrugit
< dojak ~Ttahnout i
O o neatrakiivioi
100 & —10) G
POZICE
&————— poliphy virabki polyby penéz
Obr. 17 Matice atraktivity oboru[9]
Konkurencni sila
@oka Stfedni Niﬂ>
INVESTICE DO
= ROZVOJTE
N
>g Z
N
3 4 : :
= >§ SELEKTIVHML SKLIZET
= 7] STRATEGIE CPUST
E LICENCE -
© Z
= =)
< z //

Obr. 18 Matice atraktivity zemé a konkurencni sily firmy[9]
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Obr. 19 Matice preZiti[9]

Na tomto zdkladé poté muZeme postupovat celou fazi planovani a situovani
strategie. Jak bylo uvedeno ve struktufe samotné analyzy, je nutné po téchto
»maticovych* krocich definovat celkové externi a interni faktory neboli SAP a ETOP.
Nasledné po dokonceni téchto krokli ndm vznikne konec¢na analyza SWOT. Tu mnoho
lidi znd, ale nevi jak ji aplikovat. Aplikovdni bude popsdno v posledni kapitole.
V konec¢ném disledku se ndim vyloupnou urcité sméry, jak je uvedeno na nasledujicim

obrazku.

Diverzifikace  Reakce na ménici

Akce pro zlepseni se podminky
kratkodobych
financnich vysledki Ofenzivni akce
pro ziskani
konkurencni
Zpfiisob fizeni vyhody
klicovych >«
strategickych —™™— I:I;zé:s
cinnosti strateg. Nabizené vyrobky
opatreni a sluzby
l /v \ e
Defenzivni akce T Geggli?y;g’ ©
proti hrozbam
okoli Doprednd a

zpétna integrace

Obr. 20 Mozné sméry vyvinuti marketingovych strategii a opatieni [8]
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Pro spravné zaclenéni spoleCnosti nam pomuze Ansoffova matice (Obr.). Pri
definovani produktt a trhu je nutné zohlednit, kde jsme a kde se chceme dostat. Pfi
pouzivani tohoto modelu je dulezité uvazit dynamiku ve vztahu mezi vyvojem vyrobku
a potencidlni velikosti a povahou trhii. Konkuren¢ni vyhoda firmy a produktu musi byt
povazovand za Uspe€Snou, pokud se tyCe jejich umisténi na trhu. Napftiklad, spolecnost se
muZe rozhodnout se proniknout trhem tim, Ze povzbuje konkurenty k tomu, aby zmeénili

znacky.

Current New
products products
Current
markets
Market Product
penetration development
Market ; i :
development Diversification
New
markets

Obr. 21 Ansoffova matice [8]

Nebo je moZzné pro zafatek pouzit Bowmanovy hodiny pro urceni produktu, co
od n¢j chceme, aby udélal. Zde ovSem je tuskali, pokud se rohodnu pro strategie 6-8,

jednd se o dlouhodobé neudrzitelné strategie.
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Obr. 22 Bowmanovy hodiny [8]

Naopak Porter definuje strategie z hlediska samotné firmy a jeji konkurencni

vyhody jako tzv. generické strategie. Jak je uvedeno na nasledujicim obrazku.
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Obr.23 Generické strategie podle Portera [15]
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Dalsi krok k dspéSnému planovani je segmentace, targeting a positioning.

Témito formami aplikace se vénuji dile.
Segmentace

Tento prvni krok je zdkladem pro dalsi pokraCovéni planovani. Vybér urcitého
segmentu pusobeni, je pro spole¢nost kliCovy. Jsou to zdkaznici, ktefi jsou firme
nejblize a taky to jsou klienti, se kterymi mame nebo budeme mit nejvetsi obrat
vyrobkd, €i sluzeb. V praxi existuje fada faktord, jak trh 1ze meénit, takze zaleZ{ pouze na
nds, jaky si vybereme. NejpouZzivanéjSimi kritérii jsou geografickd, demograficka,

psychografickd, pfinova atd.

Pfi segmentaci se s uspéchem pouzivaji Ctyfi strategie
- Strategie vyuZzivani specialit

- Hybridni strategie

- Prechodna strategie

- Komoditni strategie

Targeting

Taregeting v pfekladu pfimo znamend zacileni. V praxi to znamend posouzeni
riznych segmenti a vybér toho, které nejlépe zajisti ndvratnost investovanych
prostiedki (do marketingu, ale také do vyzkumu a vyvoje, do personalu, distribucni
sité). Vybér vhodného zpusobu k osloveni a obsazeni tohoto segmentu. Znamena
samoziejme i portfolio vyrobka a sluzeb, které nabizime. Zohlediujeme také soucasné
velikosti segmentu a jeho ocekdvany vyvoj, velikost populace, miru HDP a miru

penetrace dané kategorie vyrobku.

Obecné moznosti zacileni:

. Nediferencovany marketing
. Diferencovany marketing
. Koncentrovany marketing
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Positioning

Positioning v praxi znamena stanoveni pozice vyrobku na trhu, nebo zptsob,
jakym jsou u kone¢nych zdkaznikt definovany duleZité atributy vyrobka a misto, které
produkt zaujimd v myslich zdkaznik ve srovnani s konkuren¢nimi vyrobky.

v s

Nejdalezit€jsim vystupem pro tuto aplikaci je pozicni graf (graf 2).

znamost znacky

reakce na

spolehlivost poptavku

——firma A

—s—firma B
firmaC

dostupnost servis

cena

Graf 4 Priklad pozitioningu[8]

2.7. Soucast strategického marketingu

Strategicky marketing se zabyva pfistupy, metodami a postupy umoZziujicimi
redlné hodnoceni pozice produktd i podniki na trhu, na jehoZ zakladé se vytvareji
marketingové programy zajist'ujici podnikatelskou prosperitu. Cilem je vytvofit strategii
a plan s maximalnim vyuZitim marketingovych néstroji. Bavime se zde o vyrobkové,
cenové, distribucni a komunikacni strategie. Implementace marketingové strategie je
piimo zavisld na strategii podniku resp. podnikatelském zadmeru a cilich podnikového

managementu.
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4. Analyza soucasné situace ve firmé EDE

K samotné struktufe spole¢nosti. Firma Eclair d"‘émotion je jednim z mala firem,
které vyuzivaji strukturu SBU (strategickd obchodni jednotka) v malych firmach. SBU
podle definice je relativné odd€lend a samostatnd ¢ast firmy s vlastnim produktem a
skupinou zdkazniku, na kterou se zaméfuje. Obvyklé vymezeni pojmu SBU znamena
vymezeni organizacni, strategicko marketingovy, projektovy a kombinovany. Pro
spravné vymezenou SBU je duleZitd existence vlastnich zdkaznikii a konkurence,
moznosr zpracovdni vlastni bussines strategie, mozZnost formulace vlastnich
strategickych cilt nepiekryvajicich se s ostatnimi SBU, mozZnost vytvofeni i zruSeni bez
dopadu na vymezeni ostatnich SBU. Tato struktura spole€nosti zahrnuje fungovéni vice
spolec¢nosti zejména s.r.o. pod jednou hlavickou. Kazda z téchto spole¢nosti tvoii tedy
samostatnou bufiku a o jeji fungovdni se tedy stard jeji vlastnik, ne samotné
spolecenstvi. Kazda bunka si také svij provoz hradi sama a ze zakdzek, které muze
délat bud’ samostatné, ¢i v rdmci skupiny.

Strukturu firmy tvofi 7 bun€k (obr. 9) a ty pak komunikuji spolu v rdmci
urCitych zakdzek nebo spoleCenstvi pracuje na téchto zakdzkiach spolecné. Samotné

zékladni jméni kazd€ z bun€k je zdvislé na jeji pravni subjektivité.

EDE décoration EDE vidéo EDE photo EDE créations  EDE production EDE traiteur  EDE audio

Obr. 24 Clenové EDE [2]
EDE décoration

Predstavitelem této strategické jednotky je spoleCnost Dopitaflor s.r.o., kterd se
stard o veSkeré floristiské vybaveni, kvétinovou vyzdobu, aranZzmd a v neposledni fadé

také o vizudlni stranku kazdé provedené akce.
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EDE vidéo

Zde muZeme zaradit veSkero audiovizudlni techniku pouZitou v samotném
eventu, nazvuceni, techniku obecné, provedeni od jednoduchych sélovych akci, aZ po

gala koncerty. Reprezentatem této skupiny je spoleCnost Marcela Filky.
EDE photo

Kvalitni fotografie, potazmo graficka stranka eventu zachycend na fotoaparat, to
je prace a jedna se o kvalitni postprodukéni stranku samotnych event. Nicméné to

znamend i produkci firemnich kalendaft, dpravu firemnich vizuald a log.
EDE créations

Kreativa, jaktoZto nejsiln€jsi c¢lanek skupiny je reprezentovdn Ing. Olgou
Kleknerovou, kterd je jednak zakladatelkou seskupeni, ale zaroven hnaci silou
veskerych potfadanych akci. Vymysleni novinek a inovativnich eventt je hlavni parketa

SBU créations.
EDE production

Produkce, jakoZto nejvice zatiZzena slozka pfi poradani eventd, je parketou Ing.
Zbytika Krej¢iho. Stardni se o to, aby vSe vy$lo podle pland, planovani krok pred

zadavatelem, zdiraznéni momentu, kdy by mohlo dojit k strategickému zlomu eventa je

vvvvvv

EDE traiteur

Catering, to je slovo pod kterym si mnoho lidi pfedstavuje samotny event.
Nakrmeni hladovéjicich zajistuje HM Catering. Od honosné bankety, pies plesové rauty

aZ po domdci zabijacky. Takto se dé charakterizovat price skupiny.
EDE audio

Mezi posledni SBU jednotku skupiny patii audio technika a post produkce
veskerych audiovizudlnich nahrdvek. Tuto praci zajisStuje . Zpracovavani jakéhokoli
formatu zdznamu, produkce posteventovych objednavek audiovideo predméti je pouze

maly vycet Cinnosti.
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ede

éclair d émotion

Obr. 25 Logo seskupeni SBU[2]

Spolecnost Olga style s.r.o. pasobi na trhu jiz 12 let a ma tak za sebou jiz
dlouhodobou tradici. Obor jeji €innosti je, jak jsem jiZ naznacil v dvodu, poskytovani
marketingovych aktivit, zejména event marketing. K samotnému definovani tohoto
slova, miizeme pouZit uddlost nebo akci. Cinnost spole¢nosti by se dala také definovat,
jako outsourcing akei ve firméch.

Veskeré strategické rozhodovani a pldnovani strategie se tedy bude tykat, dle definovani
SBU v minulém odstavci, pouze spolecnosti Olga style s.r.o. V prvé fadé¢ se musime
podivat na spoleCnost jak zevniti tak z vnéjSku, protoZe potom teprve muZeme tvofit

strategii spoleCnosti.[2]
3.1. Detailni analyza firmy

Podle P. Druckera autora knihy Vyzvy managementu pro 21. stoleti, mtzeme
definovat 5 ,,jistot*, které nastanou v nésledujicich letech:
o Klesajici porodnost (vyraznd zména pomeru natality k mortalité, dbytek nove

narozenych déti, vétsi zatéZ dichodového systému)

o Presuny v rozdélovani disponibilnich pifjmi (zmény v podilu disponibilnich
piijmi, které zdkaznici vydavaji na produkty firmy, zmény v hodnotovém vniman{

struktur obyvatelstva)

° Zmény v definovani vykonosti (zmé&ny ve vlastnickych strukturdch méni pojeti
toho, v ¢im z4jmu maji byt spoleCnosti fizeny a jak ma byt nidsledné¢ hodnocena jejich

vykonost)
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° Pozadavek globdlni konkurenceschopnosti (je tfeba se minimdln€ vyrovnat

v s

Mov

° Nesoulad mezi ekonomickou globalizaci a politickou roztfiSténosti (zatimco

z politického hlediska je globalizace stdle prohlubovéna, politické hranice nezmizi)
Sedm kritickych faktoru aspéchu

Pro urCeni zédkladnich bodu dspéchu firmy je moZzné pouzit nékolik pristupt —
jejich vysledky jsou vSak Casto velmi podobné, proto jsem si v této praci vybral tzv. ,,7

kritickych faktor dspéchu* podle konzulta¢ni firmy McKinsey.

1) Struktura firmy

- Firma byla a v dneSni dobé€ i je pokrokova v tomto sméru. Tuto kompilaci
nelze pouZzit vSude, avSak v této kategorii mohu fici, Ze spoleCnost md velikou
konkure¢ni vyhodu.

- V rdmci firmy je jedna burika fidici vice, ¢i méné.

2) Strategie firmy

- Strategii firmy lze popsat jako strategii diferenciace — spole€nost se soustiedi
pfedevSim na odliSnost od ostatnich.

- Spolecnost se snazi odliSit tim, Ze v rdmci komkurencniho boje sdzi v hojné
mifte na kreativitu a hlavné nekonvenc¢nost udélosti které porada.

3) Styl fizeni

- V ramci spoleCnosti je hlavni otazkou davéra. Jednotlivé subjekty si
navzajem duvéruji, i kdyz pravné to je dplné€ jind spoleCnost a tak je mozno delegovat
pravomoce mnohem vice. Styl fizeni je pomoci jednotek SBU, z nichZ jedna je fidici.

4) Informacni systémy

- IT technologie firma pouZivd v rdmci komunikace a v rdmci vyhleddvani
novych zakaznik

5) Spolupracovnici

- Spolupracovnici jsou zdkladem tohoto dspésného fungovéni. V praxi se da
fict, Ze pracovnici jsou zlatem pro spoleCnost a v tomto oboru podnikdni to plati

dvojndsob.
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- ProtoZze schopného pracovnika v dne$ni dobé lze najit pouze s velikym
usilim spolecnost dava daraz na hledani vhodnych kandidatd. Vybérova fizeni probihaji
ve vice kolech a Sanci dostanou jen ti nejuspé$néjsi. Soucasni zamestnanci jsou loajalni,
nemaji tendence odchdzet a jsou spokojeni s platovym ohodnocenim, protoZe tato prace
je velice zazivna a netradicni, proto miZeme od zameéstnanctu ocekdvat tyto vlastnosti.
6) Odmeénovani zaméstnancii je nastaveno a zameéstnanci jsou motivovani sami
shanét dalsi klienty.

7) Sdilené hodnoty

- Zaméstnanci o co se spolecnost snazi a jsou identifikovani s firmou a maji

sami zdjem na jeji prosperité.
Analyza soucasného stavu

Abychom mohli spravné€ zanalyzovat souCasny stav spoleCnosti, je nutné zvolit
ty spravné ndstroje. V nasem ptipadé tedy provedeme né€kolik analyz podniku — jak

z hlediska okoli, tak z hlediska jeho vnitini struktury. Budou to ndsledujici 4:

- SLEPT analyza
- Porterova analyza 5 sil
- Analyza internich faktora

- SWOT analyza

SLEPT analyza

SLEPT/PEST analyza se vyuZziva pro popis obecného okoli firmy, které se meni, avSak

firma na n€j nema bezprostedni vliv.

V ramci analyzy se nezkouma pouze souCasnd situace, ale klade se diraz na odhad
budouciho vyvoje. Analyza zkoumd socidlni, legislativni, ekonomické, politické a

technologické faktory, které na firmu pusobi.

1) Socialni

- Socidlni aspekt, ktery pasobi v této oblasti je hodné markantni. Lidé, ktefi
chodi do price od rdna do vecera, jsou v jednu chvili uZ znechuceni tim, Ze musi
pracovat a proto urcitd akce a miZe to byt vecirek, oslava vyroci, ples, konference Ci

teambuilding je vyborné misto na odreagovani. Lidé tuto strdnku prace potfebujou mit a
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potiebujou zaZzit v praci néco netradicniho a na druhou stranku véci by si méli byt jisti,
Ze zamé&stnavatel na n€é pamatuje.

- V republice je dostatek velikych firem, jejich poCet zaméstnancu je vyssi jak
500 a od tohoto poctu je prakticky nezvladatelné délat akce tohoto druhu svépomoci.
Proto je zde dostatek pfilezitosti toto outsourcovat.

- Cely koncept eventl je koncipovan jako socidlni akce, kdy se zaméstnanci
setkaji a popovidaji si o prici a o tom jak se jim dafi apod. Tato akce poméhd posilit
socidlni vazby a do budoucna se starat o pohodli zaméstnanci. V ramci vSech téchto
eventd jde jedno zndmé heslo, Ze pracovnik spokojeny pracuje mnohem efektivnéji.

- Na druhou stranu pokud se zaméfime na obchodni vztahy u eventd
smérovanych ven z firmy, tak jednoznacné posiluje dodavatelsko - odbératelsky vztah.

- V budoucnu ovSem bude podnikani ¢im dél t€Zsi, protoZe spolecnosti budou
chtit pofdd néco nového a atraktivniho, co by upoutalo jejich nebo dodavatelovu
pozornost.

2) Legislativni

- V tomto oboru neexistuje piili§ legislativnich omezeni. Pro spolecnost
pohybujici se v tomto oboru podnikani plati obecnd pravidla. SpoleCnost nepusobi
v zddném hygienickém zafizeni, ani nepotiebuje ke svému puasobeni zadné specidlni
povoleni. Musi zachovdvat pouze podnikateské standarty v oblasti ptsobeni Ceskd
republika, popiipadé nafizeni evropské unie. Samoziejmé podléha ucetnim standardiim
platnych v Ceské republice.

- Pokud se zamétfime na samotné eventy, ty uz podléhaji urcitému dozoru.
Jsou zaznamendny piipady, kdy pti kondni urcité akce se pti pozvani konkurencnich
spolecnosti, pohybujicich se ve stejném prostfedi, vznikl kartel te€chto spole€nosti. Proto
v ur¢itém hledisku podléhd kazdy event dozoru Utadu pro hospodaiskou soutéz.

- Pti zahrnuti ekologického hlediska- zde jenom zdleZi na samotné exekuci
eventu, jaké materidly se pouZijou, nakolik se bude vyuZivat elektfina, jak moc se bude
v prostorech topit atd.

- Z produk¢niho hlediska na kazdé akci musi byt zajiStén zdravotnicky dozor a
zélazi na kazdém eventu, kde se kond, co se tam deld a jak bude probihat. Po
zodpoveézeni téchto otdzek, zdleZi na produkci, aby byla o krok naptfed a dovedla

vyvodit patfi¢né disledky v ramci bezpecnosti.
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3) Ekonomické

- V soucasné dob& ekonomick4 situace je na vyhrocené drovni a tak tok penéz
v tomto smeéru, uZ neni nevycerpatelny, jak se zdalo a schanét zakazky je v této dobé¢
ponékud tézsi. AvSak i v této dobé& se akce tohoto typu musi délat. Mnohé firmy sahly
k osvédcenému zpusobu jak zaméstnance pobavit a tak zafizuji vSe sami. Ale velké
spole¢nosti musi byt vidény za kazdé situace a tak eventy musi potadat, i kdyby ,,padaly
trakafe“. Ostatné toto lze vysledovat hlavné z mého vyzkumu, ktery uvadim v dalsi
kapitole.

- Samoziejmé se situace objevila v obratu, ale ve velkych spolecnostech se
eventy pro vozuji potad. Uskali spo&ivd v provedeni a komplexnim pojeti eventu.
Spolecenské udalosti uz nejsou tak honosné jak byvaly. Doufejme, Ze se situace do
budoucna bude jenom lepsit. Jednak banky jsou v dobé hospodaiské recese neochotné
poskytovat Gvery — to se projevilo pii po€ateCnim shanéni financi na zahdjeni provozu.
V pfiipad€ nutnosti dodateCnych stavebnich dprav ¢i ndkupu dal$iho vybaveni by tak
mohl byt problém sehnat dostatecné rychle dostatek financi.

4) Politické

- Politick4 situace v CR je stabiln.

5) Technologické

- Spolec¢nost s technologiema disponuje pouze z provozniho hlediska a
pouzivd je v rdmci denniho pouZiti.

- Dulezité v tomto sméru jsou vice kreativni mys$lenky a ty se nedaji Zadnou
technologii nahradit.

- V ramci konkuren¢niho boje je vSak dulezité byt vybaven a postprodukci se

db4 na technologie, aby zdkaznik dostal vSe v nejmoderné&jsi kvalit€.

Porterova analyza

DalsSim krokem bude posouzeni oborového okoli firmy, pro které vyuzijeme
analyzu Michaela E. Portera. Ta definuje pét sil, které v ramci oboru na firmu pusobi.

Ptehledné¢ jsou zobrazeny na nésledujicim obrizku:

67



Porterova tearie Konkwerencnich sil

FOTENCLALNI
HOVI KONKURENTI

Hirgazba vabiapid
N Yo Ko urentu

STAVAJICI HONKURENTI
v ODVETVI

DODAVATELE KurUici

Intenzita

soupafani

Wiypmdna vasc sila Vypednavaci sila
godavaletl supUpEcEch

Hrazba

sabairdu

SUBSTITUTY
[Mihradnd vyrobhy)

Obr. 26 Porterova teorie konkurencnich sil [15]

Rozeberme si tedy jednotlivé Césti.

1) Dodavatelé

- Zde je dulezité si pripomenout, Ze pokud spolecnost zafizuje béhem roku 20-
30 akci, tak je schopna si ve vétSin€ oblasti dojednat slevu v miniméln{ vysi 10%, zaleZzi
ovSem na druhu zboZi.

- Dale dodavatele techniky, osvétleni, grafiky a podobnych technik ma
spole¢nost v rdmci své organizacni struktury.

- Jsou zde, ovSem oblasti kde Zddnou slevu dojednat nelze, zde patii zejména
ndklady na prfemistovani, benzin, elektfina, plyn a ostatni variabilni ndklady patfici do
tohoto spektra.

2) Kupujici

- U kupujici strany se vétSinou zacind vyb&rovym fizenim a pokud spolecnost

uspéje s né¢jakym ndvrhem-je poté event proveden do konce. Hlavni a nejvétsi slovo zde
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ma odberatel a dodavatel se snazi vhodnym nasmérovdnim produkce opravdu docilit
toho, aby event dopadl co nejlépe.

- V nékterych pifipadech md odbératel podminku uZiti vlastnich prostor, ¢i
vlastniho cateringu. Tim se samoziemé stdva nabidka méné konkurence schopnou.

3) Konkurence v odvétvi

- V celé CR existuje mnoho spoleGnosti fddové 30 zabyvajici produkci a
organizaci téchto udélosti. ProtoZe spolecnost mé celorepublikové zaméfeni konkurence
je zde velika.

4) Potencidlni novi konkurenti

- Nejvetsi zlato a know-how spole€nosti jsou kontakty. Pokud mdm kontakty a
zndmosti v celé fad€ firem mam dostateCnou databazi na ziskavani zakazek.

- Toto je nejvétsi a hlavni prekdzkou ve vybudovéni nové spoleCnosti. A tak
se spise setkdme s odnoZi jedné ze stivajicich spolecnosti.

- Trh v tomto sméru je v celé republice rozdany a neni natolik veliky, aby zde
dochdzelo k prevratnym konkurenénim bojum.

5) Substituty

- Prvnim substitutem je zcela urcit€ zafizovani eventl svépomoci. Toto je
vSak mozné pouze u malych spoleCnosti, kde pocet zaméstnanci nepievySuje 70
maximalné 100 lidi. Pokud se jednd o vétsi spoleCnost je potfeba tymu na zvladnuti této
akce a v tomto sledu uz je pro spole¢nosti vyhodnéjsi najmout si agenturu nebo tvaréi
skupinu.

- Druhym substitutem je odliSnd oblast marketingu a nahrazeni regulérnich
evetu tfeba darkovym poukazem, vécnym baliCkem a jinymi hodnotnymi dary.

- Poslednim substitutem je zcela vypustit akce ze svého repertodru a nic
nedélat. Toto feSeni je v posledni dobé hodné€ oblibené, protoZe spolecnosti hledaji

mozZnosti, kde v celé firemni kultufe uSetfit.

Analyza internich faktoru

- Prednost 1 zdpor provozovédni podnikdni v této oblasti je skuteCnost, Ze
piijmy jsou velice nepravidelné. Pfednost je v tom, Ze mizeme udélat pouze jednu
udalost za rok a po zbytek roku se miZeme vénovat zlepSovani a vymysleni dal§ich

eventl, popiipadé se zase pripravovat na jedinou uddlost piisti rok. Zapory tohoto
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financovani jsou pravé v nepravidelnosti a spoleCnost si potifebuje vybudovat piijem
podle réeni:*“Nemusi prset, staci, kdyz kape*.

- Firma se soustfedi na jeden velmi uzky obor podnikdni. V piipadé poklesu
zdjmu o spinning by se tedy mohla potykat s vypadkem pi{jmi. Horizontdlni

diverzifikace by tedy byla velmi zddouci.

SWOT analyza

Na zdkladé predchozich bodi byla provedena SWOT analyza spolecnosti,

s nasledujicim vysledkem.

1) silné stranky

vhodn4 struktura spolecnosti Setfici ndklady
kreativita, mySlenky pro eventy

graficka stranka véci, firemni vizudl
reference uskutecnénych akci

flexiblita pfi produkci

mimoprazska spole€nost

flexibilita pfi konan{ akci

2) slabé stranky

nedostatecny volny kapital

nedostatek inovativnich, kreativnich zaméstnancu

velikd konkurence

spole¢nost neni dostatecné velikd na obrovské konference
chybéjici rozlozitost produktd

chybéjici vlastni prostory k poradani event

adresné reference pfi prezentaci
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3) prilezitosti

obrovské spole¢nosti musi délat akce, moznd dil¢i spoluprice

krize — trh se méni

prostor pro inovace a nové zpusoby

prodej katalogovych produkta

stalosti potadanych eventt

moznosti trznich nik (svatby, pohiby, krizovy management v medidlnich udalostech)

4) hrozby

konkurence ostatnich spolecnosti

lidé potad chtéji néco nového

vykrddani myslenek

poskozeni audio vizudlni techniky

atraktivita oboru a vstup novych spolecnosti

zastaran{ techniky

ztrata reputace pii Spatné provedené exekuci

nutnost schvaleni eventu matetskou spolecnosti dcefiné firmy

spolecnosti vlastnici eventovou agenturu

3.2. Pruzkum v segmentu trhu

O metodice prizkumu, jak ho provadét, jakym zptusobem se provadi realizace a
jak se vyhodnoti zdvéry, jsem se zminil v kapitole 2.3 Situace na trhu. Praktické
provedeni uvedenych metodik jsem praktikoval na svuj vlastni vyzkum.
Je nutné specifikovat, ze muj vlastni priazkum byl provadén v obdobi duben 2010,
kvantifikovanou formou. Respondenti byli vybrdni adresné¢ a ndsledn€ osloveni e-
mailem. M¢l jsem k dispozici cca 500 kontaktli na marketéry plsobici ve firméach

pusobici v Ceské republice. Respondentim byl poslan e-mail s nasledujicim znénim:
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Dobry den,
jsem studentem podnikatelské fakulty VUT v Brné a dovoluji si Vas pozvat a
zdroven poprosit o vyplnéni marketingového vyzkumu. Jsem si védom toho, jak
Jste vytiZeni, a proto se jednd o 15 otdzek s predvyplnénymi moznostmi. Dotaznik
slouZi pouze pro dokonceni diplomové prdce, avsSak vysledky budou k dostdni na

vyZdddni. A vérm tomu, Ze i Vy vysledky pouZijete ve firemni strategii.

Dotaznik najdete na adrese: http.//event-marketing.vyplnto.cz/

Dékuji
Bc. Vojtéch Hrbdc

Na tento popud jsem ziskat vyplnény dotaznik od 155 respondentd. Cili jsem
dostal vytéZnost z dotazniku 55,6 %. Tento ddaj jsem ziskal pfimo ze stranek vyzkumu,
kde se navratnost dotaznikli posuzuje jako pomérem vyplnénych a zobrazenych
dotaznikd. Jednd se o orientacni ddaj, ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty,
ktefi ani nezobrazili ivodni text (neklikli na odkaz na dotaznik). Pti adresném rozesilani

mam potom absolutni vytéznost, Citajici 31%.

Jednotlivé otazky byly definovény takto:

1. Pracujete ve Vasi spole€nosti v oblasti marketingu?
a. ano
b. ne
2. PouZivite eventy jako soucdst marketingové strategie firmy?
a. ano
b. ne
3. Pokud pouZzivite eventy ven z firmy, jsou to:
a. akce pro stavajici zdkazniky
b. akce pro nové zdkazniky
c. akce na podporu produktu
d. nepouzivame tuto formu komunikace
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Roc¢ni Cetnost té€chto udalosti (ven z firmy):

a. 1-2

b. 3-5

c. vice jak 5
d. 0

e. nevim

Pokud pouZzivite eventy dovnitf firmy, jsou to:
a. vzdélavaci akce
b. stmelovaci akce typu tembuilding
c. kombinace obou ptredchozich
d. tyto akce pro zaméstnance nedéldme

Roc¢ni Cetnost té€chto udalosti (dovnitf firmy):

a. 1
b. 2
c. 1-3
d. 0

Jaky objem prostiedki jste loni vynalozili na event marketing v tis. K¢:

a. 100-400

b. 400-800

c. 800-1.500

d. 1.500-3.000
e. 3.000-5.000
f. vice jak 5.000
g. nevim

Spolupracujeme s event marketingovou agenturou:

a. spolupracujeme, ale pouze pro externi akce

s

spolupracujeme, ale pouze pro interni akce
c. spolupracujeme s agenturou v obou smérech

d. spolupracujeme s agenturou, ale ne s event marketingovou

o

nespolupracujeme s agenturou

g

jiné
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9. uroven spokojenosti s agenturou

a. zde se hodnotilo jako zndmkou ve Skole

10. Prosim vyberte své pohlavi
a. muz
b. Zena
11. Pocet zaméstnancu ve Vasi spoleCnosti:
a. 0-25
b. 25-50
c. 50-100
d. 100-500
e. 500-1000
f.vice jak 1000
12. Pravni forma spolecnosti, ve které pusobite:
a. S.I.0.
b. as.
c. ks.
d. jiné
13. Charakter spole€nosti, ve které pracujete
a. Ryze Ceska spolecnost
b. Ryze zahrani¢ni spolecnost
Ceskd spole&nost se zahrani&ni u&asti
d. Zahrani¢ni spole¢nost s Ceskou tcasti
14. Zde byla moznost autorovi néco vzkazat

15. Zde byl prostor pro pripominky

Takto byl koncipovan seznam otdzek. Samoziejmé byl seznam udé€ldn tak, aby
po prvni otdzce, kde se ptdm, zda vypliujici ¢lovék pracuje ve spoleCnosti na
marketingové pozici, tak pokud odpovi ne, vibec se respondentovi nerozbali seznam
tykajici se otdzek o marketingu, aby nedoslo ke zkresleni vyzkumu, a je rovnou pozadan
o vyplnéni, zda je muZ nebo Zena. Tento ptipad je pak analogicky aplikovan na otdzku

Cislo 8, kde pokud respondent vyplni, Ze s eventmarketingovou agenturou
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nespolupracuji, tak nebude hodnoti jejich spolupréci. Timto chci opravdu podékovat za
prehledné uspotadani typu dotazniku serveru vyplnto.cz, kde mij dotaznik hostoval.

Samotné vyhodnocenti je patrné z grafii pro jednotlivé otazky.

Pracujete ve Vasi spoletnosti v oblasti marketingu?

B ano: 128 (85.33%)
Ene: 22 (14.67%)

1 zdroj: hitp:levent-marketing vyplnto.cz

Obr. 27 Vyhodnocent otdazky ¢.1 [7]

FouZivate eventy jako soucast marketingove strategie firmy

B ano: 116 (74.84%)
Ene: 39 (25.16%)

2 Zdroj: htp:fevent-marketing vyplnto.cz

Obr. 28 Vyhodnoceni otdzky ¢.2 [7]
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Fokud pouZivate eventy ven z firmy jsou to

25 34% (29
I 7 akoe pro/nové zakaznilky 57.76% (GT)

P akce na podporu produkio 55,175 (G64)
nepouZivame fulo formu komunikace 3.45% (4)

0% 10% 20% 30% 40% S0% &0% V0% 80% 0% 100%

B akce pro stavajlcl zakaznlky: 99 (85.34%)

O akce pro nové zakaznlky: 67 (57.76%)

B akce na podporu produktu: 64 (55.17%)
Enepouzivame tuto formu komunikace: 4 (3.45%)

Zdroj: htp:fevent-marketing vyplnto.cz

Obr. 29 Vyhodnoceni otdazky ¢.3 [7]

Rocéni éetnost téchto udalosti (ven z firmy)

Bvice jak 5: 53 (46.49%)
O1-2: 33 (28.95%)
BE3-5:23 (20.18%)

B nevim: 3 (2.63%)

B0 2 (1.75%)

zdroj: hitp:levent-marketing vyplnto.cz

Obr. 30 Vyhodnoceni otdzky ¢.4 [7]

Pokud pouzivate eventy dovnitf firmy jsou to

— kombinace obou piedchaozich 49.07% (53)
T vzdélavaci akoe 37.04% (40)

K
simelowvaci akoe typu ambuilding 36.11% (38)
tyio akoe pro zamésinance nedélame 10.159% (11)

0% 10% 20% 30% 40% 30% A0% 0% B0% S0% 100%

B kombinace obou predchozich: 53 (49.07%)
Ovzdélavacl akce: 40 (37.04%)

B stmelovacl akce typu teambuilding: 39 (36.11%)
Etyto akce pro zaméstnance nedéame: 11 (10.19%)

5 zdroj: hitpelevent-marketing vyplnto.cz

Obr. 31 Vyhodnoceni otdzky ¢.5 [7]
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Rocni éetnost téchto udalosti (pro zaméstnance)

B 1-3: 51 (49.04%)
Ovice jak 3: 32 (30.77%)
BE2: 11 (10.58%)

B0 10 (9.62%)

zdroj: hitp:levent-marketing vyplnto.cz

Obr. 32 Vyhodnoceni otdzky ¢.6 [7]

Jaky objem prostiedku jste loni vynaloZili na event marketing

B 100.000-400.000: 20 (19.42%)
Onevim: 18 (17.48%)

Hvice neZ 5.000.000: 14 (13.59%)
EE00.000 - 1.500.000: 13 (12.62%)
E3.000.000 - 5.000.000: 12 (11.65%)
B0-100.000: 10 (9.71%)

E1.500.000 - 3.000.000: 8 (7.77%)
E400.000 - 800.000: 8 (7.77%)

Zdroj: htp:fevent-marketing vyplnto.cz

Obr. 33 Vyhodnoceni otdzky ¢.7 [7]
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Spolupracujete s event marketingovou agenturou

B spolupracujeme s agenturou v obou smérech: 40 (34.48%)
Onespolupracujeme s agenturou: 29 (25%)

B spolupracujeme s agenturou, ale ne s event marketingovou: 17 (14.66%)
B spolupracujeme, ale pouze pro extemnl akce: 17 (14.66%)

Ejine: B (6.9%)

O spolupracujeme, ale pouze pro inteml akce: 5 (4.31%)

zdroj: hitp:levent-marketing vyplnto.cz

Obr. 34 Vyhodnoceni otdzky ¢.8 [7]

Urover spokojenosti s agenturou

Bvybomy: 27 (36.99%)
O chvalitebny: 35 (47.95%)
Bdobry: 11 (15.07%)

Zdroj: htp:fevent-marketing vyplnto.cz

Obr. 35 Vyhodnoceni otdzky ¢.9 [7]
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10.

11.

Prosim vyberte své pohlavi

BZena: 93 (60%)
B muz: 62 (40%)

zdroj: hitp:levent-marketing vyplnto.cz

Obr. 36 Vyhodnoceni otdzky ¢.10 [7]

Pocet zaméstnancu ve Vasi spoletnosti je

B 100-500: 53 (34.19%)
O 50-100: 26 (16.77%)
Hvice jak 1000: 26 (16.77%)
H0-25: 19 (12.26%)

B 500-1000: 17 (10.97%)
E25-50: 14 (9.03%)

zdroj: hitp:levent-marketing vyplnto.cz

Obr. 37 Vyhodnoceni otdzky ¢.11 [7]
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12.

13.

Pravni forma spoleénosti ve ktere plsobite

Esro 80 (51.61%)
Oa.s.: 64 (41.29%)
Bjine: 10 (6.45%)
BEEk.s.:1(0.65%)

zdroj: hitp:levent-marketing vyplnto.cz

Obr. 38 Vyhodnoceni otdzky ¢.12 [7]

Charakter spoleénosti ve které pracujete

B Ryze zahranicnl spoleénost 47 (30.32%)

OCeskd spoleénost se zahraniénl aéastl: 46 (29.68%)
HRyze ceska spoletnost 43 (27.74%)

B Zahraniénl spoleénost s éeskou uasth 16 (10.32%)
Hjing: 2 (1.29%)

Bnevim: 1 (0.65%)

Zdroj: htp:fevent-marketing vyplnto.cz

Obr. 39 Vyhodnoceni otdzky ¢.13 [7]
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14. S vysledky u této otazky budu kalkulovat ve vlastni formulaci strategie.

Na zavér hodnoceni vSech otdzek je nutné upozornit na to, Ze dotazniky jsem
posilal urcité skupin€é marketéri z branze. V dobé, kdy jsem meél moZnost pracovat
v tomto segmentu sluZzeb, jsem se setkal osobné€ nebo telefonicky se mnoha osobami
z branze. V tomto segmentu se vyskytuji predevsim lidé z velkych firem, urCité ne
Zivnostnici, ¢i malé firmy. I kdyZ tendence provadéet akce ve firmach jde stale hloubgji.
Ovsem u zivnostnikt jde hlavné o osobni vztahy, které oni maji a nejdulezijsi hledisko
jsou ndklady. Naopak u velkych firem se toto osobni pouto ztrici, a proto jsou nuceni
tyto akce délat. Jedno hledisko bylo u vSech marketéri spolecné, opravdu jim chybéla
profesiondlni agentura, kterd by byla schopna kompletniho outsorcingu. A tim je
mysleno kompletni zafizeni kongresu nebo posezeni u ohn¢, propagacni materidly nebo
malé darecky jako pozornost, velkd orientace na marketing a pomoc pii urceni
koncového zdkaznika.

Na druhou stranu je zde vidét veliky rozkol mezi firmami a uchopenim samotné
myslenky eventu. Stavd se, Ze firma chce zaujmout kkoncového zdkaznika kompletné
novou metodou, ale v rdmci vybérového fizeni spiSe zneuzije zaslané navrhy a uspofada
catering obaleny v rddobyzazitku. Proto je nutné provadét koncepci strategie tak, aby
byly naplnény tyto cile a hlavné zprofesionalizovat tento obor marketingu.

Pouze pro zajimavost uvedu, Ze statisticky typicky marketér je Zena, okolo 35
let, jménem Lenka nebo Jana a na emaily odepisuje hlavné pfes vikend, kdy ji nikdo
nerus$i pfi praci. Dokonce se mi stalo pfi vyzkumu to, Ze na stejnych pozicich pracovaly

marketingové teditelky stejného jména i pfijmeni.
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4. Vlastni navrh reseni

Na zac¢étek formulace samotné strategie je nutné si uvédomit, Ze samotna
strategie je soucasti marketingového planu pro konkrétni firmu. Samotny marketingovy

plan je tedy urcen nasledujicimi body.

° Obecné infomace o spolecnosti, pldnovaci obdobi, pracovnik, ktery tuto zménu

provddi, nostitel zmeny.
° Zestru¢nény obsah samotného planu.

o Charakterizace situace, za které je plan vytvafen. Ugel, pro ktery je plin
charakterizovan, definice prostfedi ve, kterém je podnik situovén. Situace

podniku. Analyzy.

. Marketingové cile.

. Marketingova strategie.

° Kli¢ové parametry ovliviiujici implementaci této strategie.

° Operativni plany a jednotlivé Cinnosti kazdodenni prace. Odpovédnost
vedoucich.

° Pottebné zdroje.

. Rozpocet.

4.1. Vlastni navrh strategie pro firmu

Né4vrh strategie pro spoleCnost Olga style s.r.o. vychdzi ze strategickych
moznosti definovanych v kapitole 3.4. V soucasné chvili spoleCnost vyuzivd strategii,
ale je to strategie spiSe selského rozumu. Mojim tkolem bylo definovat strategii do
budoucna a rozsiftit analyticky produktové portfolio. Jako sté€Zejni Cast vlastni staté bude
pak marketingovy mix pro event. Nelze opomenout ndklady na realizaci a samoziejmé
Casovy plan realizace s ndslednou kontrolou. V prvni Casti se zminuji o reflexi
s provedenym vyzkumem, protoZe vyzkum odhalil mnoho sméri, kudy se vydat.

Jako prvni a podstatnou dedukci Ize uvést, Ze event marketing, i pfesto, Ze se do

celkové marketingové strategie zapsal teprve neddvno, firmy jsou uz nuceny tento prvek
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marketingu délat krize nekrize. Z otdzky ¢. 7 kolik prostfedkd jste vynalozili loni na
EM? Jasné vyplyvd, Ze spoleCnosti maji jasné¢ dané, Ze znamé akce, kde jsou
kaZzdorocnim sponzorem, musi uskuteCnit. Jakmile by se tohoto privilegia vzdaly, uz by
ztratily znaCny pocet zdkaznikli. Ano, piisun penéz se omezil, ale jak jasné vyplyva,
budget na EM musi byt a pro vyznamé zakazniky spoleCenska setkani prosté€ jsou stij
co stij. Pfi komunikaci s firmami mi bylo feCeno, Ze prvni véc pii ndkladovém
hodnoceni vydaju podniku, se $krta marketing, ov§em neni to az Gpln€ pravda. Protoze
nejvetsi ndklad i zdroven aktivum, jsou zameéstnanci. A proto oblast, kde se nejvice
v loniském roce uSetfilo, bylo HR a mzdy. Z tohoto divodu jsme svédky rostouci
nezameéstnanosti. Samozifejmé marketing samotny nemél tolik prostiedki, ale
implementace eventll je uz na takové drovni, kdy nelze vynechat sponzoring, nebo
pozvéani nejvyznamnéjSich partnerd na kazdoro¢ni udalost. Konkurence je totiz
v dneSnich dobéch ostrazit&jsi a hned vi, Ze klasickou udélost nepofdddme a proto jsou
ztracené eventy jednou z mala prileZitosti jak ovladnout trh. I proto vétSina respondentt
odpoveédéla, ano pofddame eventy, ale vynalozili jsme na tuto oblast ¢astku niZsi.
Zaroven z Cetnosti muzeme jasné vycCist, Ze uvedené akce se délaji ve stejném poctu,
jenom pii snizeném rozpoctu. Ale i presto existuji spole€nosti, kde na EM vynakladaji
vice nez 5 mil. ro¢n¢.

Dile je vidét, Ze od vyzkumu uvedeného v knize Petra Sindlera[9] se situace
zménila a tedy vétSina firem opravdu prenechdvd organizaci a exekuci eventl
profesiondlim. Z otazky ¢. 8 vyplyva, ze vice jak 34% respondentd odpovédé€lo, ze pri
poradani eventd pouZziva agenturu na vse. Outsorcing je tedy na potradu dne. Toto jsou
opravdu dobré zpravy, Zze EM se dél4, de€la se i pfi sniZenych rozpoctech a definovali
jsme si i skupinu firem, kde ma nezndma agentura moznost uspét. Pfi hodnoceni agentur
samotnymi firmami jsme pak svédky zavéru, Ze Zadna z agentur, které piisobi na tomto
trhu, nejsou vyslovené hrozné, nebo Spatné. Z tohoto muzZeme potom vychdzet pfi
hodnoceni konkurence. Podstatna véc, kterd vyplyvéd z hodnoceni, a potvrdily to slova
nékolika marketéra, ktefi mi to napsali osobné, Ze kvalita pokulhdva v detailech.
Znamena to tedy, Ze muZeme zvolit do budoucna strategii dumpingové ceny (tedy
hodn€ nizkd ceny, kterd se vyrovndva obratem) ovSem tato strategie neni moc
doporu€ovdna pro malé firmy nebo firmy, které na toto nemaji dostateCny finan¢ni

polStaf. Samotné eventy by tedy byly pod cenou a kvalitou by byly srovnatelné
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s dneSnimi eventy. Dal§i varianta strategie by bylo samoziejmé& zlepSeni kvality
samotnych eventl. Zaméfenim firmy na detail, disledna realizace zamérd, projekty a
plany nejvyssi kvality, poskytovdni sluzeb dle prani zdkaznika a zvySovani hodnoty
celkového eventu za srovnatelné ceny s konkurenci. Toto by mohla byt kliCova
konkurencni vyhoda spolecnosti. Trzni nika spocivéd totizZ v tom, Zze ddme zakaznikiim
to, co chté&ji. Pregnantné to totiZ lze vyjadrit slovy: ,,N4§ zdkaznik, nd$ pan.*“ V posledni
otazce jsem se ptal na to, co marketérim chybi. Dostalo se mi odpovédi, stylu — chyb{
nam kvalitni Ceskd agentura, precizni a duasledné zpracovani, agentura, kterd by
dodévala vSechno v jednom balicku. Daraz na produkci je tedy z pohledu zdkazniki to
nejdulezitéjsi a taky se zde miZe objevit mnoho chyb, které miZou zhatit cely program,
potazmo cely event. Z tohoto miZeme vychdzet a postavit na tom samotnou strategii.
Proto pfi vybéru tymu pro jednotlivé eventy by méli byt do agentury vybirani schopni
lidé, ktefi jsou schopni se prizpusobit situaci a jediné lidé miZou situace konfrontovat.
Protoze se vSak mnoho lidi soustfedi pouze na organizaci, unikaji jim detaily v produkci
a hlavni sila agentury by méla spocivat v operativnim plédnovani a predvidani lidského
faktoru, ktery vZdy na udélosti je tim nejslabSim Clankem.

V soucasné chvili firma vyuZiva strategii deferenciace. Ono to ani jinak délat
nejde, protoze kazdy event je jedineCny a tuto podminku musi splfiovat, aby zdkaznik
event uskutecCnil. Tato strategie je vhodnd pro mensi firmy s men$im podilem na trhu.
Zaroven bych doplnil stavajici slozku kreativy o dal$i Cleny, jakoZto protivdhu, a
protoze kreativa je v soucastnosti nejdulezitéjsi slozkou a je nutné zabezpecit jeji stalost
v pfisunu novych a inovativnich feSeni pro klienty. Hlavni charakteristiky této strategie:

* Konkurence v odvétvi nebyvd tak intenzivni jako v piipadé ndkladovych
strategii

» ZtiZzené vstupy do odvétvi pro pfichdzejici firmy (nutnost ovladnuti know-how,
dosaZeni optimélni velikosti vyroby

* ZnaCna vérnost zdkaznikl, jejich vyjednavaci sila (vzhledem k unikatnim
vlastnostem vyrobkll) je omezena

* Omezené nebezpeci substitutd

* Nebezpe¢i vysokych cen v dusledku nutnosti uhradit zvySené ndklady na
vyzkum a vyvoj

* Nutnost soustavné a nepfetrZité snahy o diferenciaci
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*  Vysoka mira napodobovani vyrobkii — nutnost pravni ochrany
Do budoucna bych tuto strategii ponechal jako kliCovou avSak doplnil bych ji
pak strategii nizké ceny (Bowmanovy hodiny ¢.1, obr. €. ), kterd bude za chvili na
potadu dne, protoZe stile tento trh krystalizuje a bude potieba zdkaznika zaujmout
cenou.
Cilovy segment
K definovani cilového segmentu ndm pomuzou otazky Cislo 10, 12 a 13. Z nich
vyplyva, Ze kontaktni osoba je Zena. Dale z prizkumt vyplyvd, Ze opravdu nezéleZi,
jaka spolecnost je v puvodu. EM musi dé€lat at’ uz zahraniéni spole¢nost nebo Ceska
spolecnost. OvSem v zahrani€nich spole¢nostech doSlo k situacim, kdy majitelé
dcefinych firem ze zahrani¢i vyslali jasny rozkaz hlidat veSkeré vydaje, a vSechno
budeme schvalovat my. Proto je t€Zké proniknout do struktury firmy a zaujmout.
Z téchto divodu je 1épe se vénovat spoleCnostem ¢eskym, piipadné tém firmam, kde je
Ceské vedeni. Doporucuji udé€lat zlaty fond firem, které jsou tohoto raZeni a obcCas je
kontaktovat s konkrétnimi produkty. Samoziejmé tim myslim nové klienty.
Marketingovy mix
Produkt
Produkt pro agenturu podnikajici v event marketingu je pofddand udélost. Pfi
realizaci eventu, Cili produktu, 1ze najit urcité spojeni mezi jednotlivymi udédlostmi. Jsou
procesy, které se opakuji a proto je mozno je Upln€ oddélit a prodavat jako balicek
sluzeb standart. Mezi tyto sluzby patii:
e Catering (Ize stanovit cenu pro jednoho tcastnika)
¢ Persondl (Ize stanovit pofizovaci cenu)
e Doprava (je jasné dand mistem kondnf{)
e Technika (velikost aparatury i1 technického zadzemi jsou dény eventem)
e Rezie (obvyké tkony jsou jasné kalkulovatelné)
Cena
Ziskdme jednicové ndklady na pfedchozi polozky a zdlezi pouze na velikosti
evetu, abychom mohli kalkulovat scenou. JestliZe zndme jednicové ndklady na
polozky a tim pokryt zhruba 60% celkového nakladu a tim muzu jasnéji splnit predstavu

tvorenou klientem.
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Distribuce
ProtoZe se jednd o velice specificky produkt, ktery neni hmotny, nelze pouZit
klasické distribucni kandly, ale lze pouZit jako distribuci samotnou exekuci eventu.
OvSem lze pouZit a distribuovat postprodukéni materidly zejména ve formé POS nebo
v ramci zasilani propagacnich materiald. Samoziejmé se jedna o B2B sektor a proto je
nutné cilit tuto distribuci adresné.
Propagace
Pti praktické realizaci marketingu je jako nejsnazsi forma reklamy pouZivdna
VIP vstupenka pro ptfipadné klienty. Samu akci je totiz nutné brat jako reklamu — tu
totiz neni, jak a kde umistit. Pouze refence feknou mnoho, ovSem jsou svdzané
elektronickou formou, a vnimanim pouze dil¢i ¢asti smyli. Emoce jako prostiedek
reklamy jsou modernim prvkem a zdsadnim oborem kde bude sméfovat reklama, proto
je nutné si vychovdvat zdkazniky, rozmazlovat si je a ctit. Dfive jsme si definovali
cilovou skupinu, na kterou budeme pifi propagaci apelovat. Proto je nutné zvolit
reklamu cilenou dle takto definované skupiny. Média:
- odborné Casopisy (Event&Promotion, Trend marketing, Fresh marketing)
- internet (www.strategie.cz, www.vedeme.cz, www.sportmarketing.cz,
www.m-journal.cz)
- outdoor (polepy firemnich aut, veletrhy)

- reklamni DVD ukéazky realizovanych akci

DalSi moZnosti

Pti produktové strance véci je t€zké definovat jednotlivé produkty. Jednotlivé
eventy je t€zké kategorizovat, protoZe jak bylo uz napsano v ivodu, je nutné, aby kazdy
event byl neopakovatelny. Proto pokud jde o produktovou strategii, zde bych pomalu
volil v rdmci expanze a plnéni cilu firmy strategii diferenciace. Rozlozeni produktového
portfolia do budoucnosti skytd moznost aktivn€ji zasdahnout pozadavky zakaznikd.
Mnohdy se totiZz stdvd, Ze zdkaznici, chcou néco neotfelého a moznost kombinace
nekolika produktovych fad, ddvd nékone¢né moznosti pouziti. Komplexita a vyvéazenost
produktové fady davd zdkaznikovi moZnost, volit si vlastni program. V rdmci
diverzifikace bych volil rozsifit portfolio o rizné audiovizudlni zaznamy, piipadné

tvorbu klipd, atraktivitu ucinkujicich, katalogovy seznam umélcu, protagonistt, nabidka
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outsorcingu organizovdni, outsorcing krizového managementu, roz$ifeni postprodukéni
grafiky, tvorba log, grafického designu, organizovéni svateb apod. UZ pred psanim této
prace spolecnost zaloZila server videovizitky.cz, kde nabizi pravé rozsiteni produktové
fady o aktivni pouta¢ pro prezentaci, veletrhy, obchodni partnery a zdkazniky.
V soucasnosti bych pak navrhoval rozsitit porfoli produkti a to smérem do reklamy a
propagace. Ve firmé€ jsou pak ndznaky smeéfovani do oblasti digital signate, kterd
dopliiuje mou tezi diverzifikace.

V rdmci srovnéni Cetnosti udalosti ven nebo dovnitf firmy, bych pak preferoval

vice se orientovat na zdkazniky (ven), protoZe potencidl je zde vétsi. Uddlosti dovnitf
firmy se pak dafi provadét pii vétsim poctu dcastnikl a pii patficné Cetnosti.
Ve swot analyze, kterou se zabyvadm v pfedchozi kapitole, jsou uvedeny prileZitosti,
hrozby, silné i slabé stranky. Ve strategii, kterd se mé aplikovat je nutno se zaméfit na
prilezitosti a hlavné na eliminaci hrozeb. Hlavni a duleZity piinos pro firmu, by mél byt
jednoznacny a to zvySeni obratu a tim samoziejmé& zvySeni zisku. S tim souvisi i
samotnd podstata podnikdni.

Naklady a ¢asovy plan

Pii obecné formulaci ndkladti miZeme nédklady rozd¢lit na

e vyrobni ndklady (suroviny, samotnd vyroba)

¢ logistické ndklady (skladovani, distribuce)

* marketingové ndklady (brandové ndklady a marketingov4 reZie)

e obchodni ndklady (segmentové ndklady, ndklady na prodejce a obchodni
rezie)

e spravni naklady

Médme definovdny ndklady a samotny event, v rdmci vzdjemné interakce
muZeme zhodnotit, Ze eventu se tyka pouze polozky marketingovych a mensi mife také
logistickych a spravnich nakladi. Dalsi ndklady jsou pak pouze na vlastni vymysleni
zazitkl, které lze jen té€Zko vyjadrit a jako ndklady lze povaZovat pouze oportunitni
ndklady, tedy ndklady uslé pfiilezitosti a ty by nikdy nemély piesdhnout uZzitek, ktery
nastane vymySlenim eventu.

Mezi marketingové néklady bude tedy patfit reklama, VIP vstupenky, vytvofeni
propagac¢nich materiald a hlavni slozkou v tomto pfipad€ budou mzdy a spravni naklady

spojené s marketingovou podporou. Realizovatelnost strategie je prakticky okamZité po
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projednani dil¢ich krokt a konkrétnich zadani vedouci k realizaci. Obecné by mélo

platit pravidlo pro tuto strategii davat 5-10% zisku do propagace timto smérem.

Casova naroénost Financni naro¢nost
Etapa planovani 3 mésice mzdy, spravni n.
Etapa krystalizace 2 mésice mzdy,
Etapa realizovani 6 mésicu mzdy, reklama, logistika,
vyroba, obchodni n.
Etapa kontrolovani 2 meésice mzdy, logistika

Tab. 1 Tabulka casovych a financnich ndkladit.

4.2. Problémy pii realizaci

P1i realizaci uvedené strategie se muze vyskytnout celd fada problémi, chyb a
nedorozuméni. Proto se voli urCitd metodika postupu (obr. 8). Proces fizeni zmé&ny
muzeme rozdé€lit do 3 etap — etapa analytickd (uvedeno v kapitole 3.4), etapa pldanovaci
(uvedeno v minulé kapitole) a konecn¢ etapa realizaéni (kterou se zabyvam v této kapitole).
Obecné vzato strategie se mohou vyvijet dvojim zpusobem - inkrementdlnim
(ptirustkovym) nebo transformacnim. Ve stabilnim prostfedi ekonomik se setkdme spiSe
s inkrementdlnim zpasobem, ktery je obecné i pfijatelnéjsi. KdyZ je management
schopny pifedvidat zmény, 1ze pouze drobnymi Upravami samotné stretegie korigovat
operace a ¢innost ve spole¢nosti. OvSem dulezity faktor, na ktery nesmime zapominat je
fakt, Ze zména muiZe byt vyprovokovdna i samotnym okolim firmy. Naopak
transformacni zmény jsou spiSe charakteristické pro zemé s rozvijejici se ekonomikou.
Tohoto jsme byli svédky u nds v republice po Sametové revoluci. Zména neprobihd
kontinudlng, ale probihd skokové a Sokem. Tento postup se pouzivd pti nelichotivém
hospodafském vysledku a u firem, kterym hrozi krach. Zase, pokud se podivdme na
dnesni dobu, jako exemplarni pfiklad ndm poslouZi firma OP Prosté&jov. Spolecnost pred
konkurzem musi délat skokové zmeény v managementu, aby znovu nastartovala
produkci a odbyt. Jako prvni a standartni zmeénu poklddame vyménu vedeni. Obvykle za
touto zmeénou stoji nespokojeni vlastnici. Pro tyto zmény jsou pak dileZité analyzy 7S,
které byly uvedeny driive.

Etapa tfeti a etapa fizené zmény se provadi pomoci dvou Casti. Ta prvni je

realizace jmenovanych aktivit. Tato aktivita se provadi v souladu s vytvofenym planem
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(kap. 4). V této Casti se vyuziva zdroju (silné stranky a pfilezitosti) identifikované jiz
diive. V této Casti se s uspéchem pouziva metod sitové analyzy a dosahuje se mensiho
rizika neZ pii pouZiti standartnich metod.  Lze jenom doporucit metodu kritické cesty,
ktera se pouzivd pfi realizaci integracnich procesu. Nasleduje druhd Cast fizené zmény a
to kontrola implementace se stanovenymi parametry. Pokud vSak proces nespliiuje
pozadované standarty, je nutné provést dal$i opatfeni, pro dosazeni pozadovaného

vysledku[16].

2)

PORTER INTERNI
analyza faktory

4) Soucasné
strategie

6b) WT faktory
W —slabiny, T - hrozby
(kritické zhodnocenl situace)
r+——identifikace a analyza hrozeb

)

SO faktory

Model optimalniho stavu
anoveni rizikové strategie firmy

S - silné strinky
O - prileZitosti

{pouzitelné zdroje)

Plin implementace
Vybér viodné metody snifovini rizika

9
chalizace pldnovanych aktivit
Implementace inetody snifovini
rizika

10y Vyhodnoceni vysledki
(dosaZeni pldnovanych parametri)

Obr. 40 Detailnéjsi metodicky postup pri provddeéni zmény strategie firmy (se zretelem

na existenci rizika pri provddeéni rizené zmény) [21]
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Pfi realizaci strategie, je nutné mit veSkerou podporu vedeni, protoZe jinak je
veskera realizace zbytecna. Je dilezité zvolit si urCitého agenta zmeény, z vrcholového
vedeni, ktery veskeré strategické zmény provadi. Nasledné muzeme ocekavat urCity

odpor zameéstnancu, z divoda Spatného snaseni zmén.

4.3. Vyvoj do budoucna
Dnes$ni vyvoj marketingu se vyznamné orientuje na zdkaznika. TakZe jakmile
masa lidi zaCne preferovat urc¢ité zpusoby, zcela jisté se to odrazi v prvé fadé v reklamé

a celém marketingu. L.ze obecn¢ specifikovat trendy

. Zmeény v disponibilnich pfijmech a jejich prerozdeleni

° Trendy v médé, odivani, stylu

. Aplikovéni technologickych zmén

o Reflexe s dobou ddvno minulou

° Tihnuti k profesionalizaci a udrzeni kvality zpracovani samotnych eventd
° Trendy globalizace a zaméteni se na kultury vychodu, i zdpadu

° VyuZiti obecnych novych poznatka a sluzeb

A jelikoz se v poslednich letech pfesouva zcela jist€ penéZni spotieba spiSe do
sluzeb, zdbavy a volného Casu, lze tento trend sledovat i v tom co lidi zaujme. Dnes je
zcela jisté slozit€jsi zaujmout obycejného Cloveka, protoze v mainstreamovych mediich

lze vysledovat tendence piekvapit né€im novym.
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Obr. 41 Zmény v disponibilnich prijmech obyvatelstva[l]

Obecné lze fici, Ze lidé stdle vice ze svého pifjmu, studuji, vzdelavaji se, kulturné ¢i
jinak Ziji mimo domov. Proto poroste zdjem o netradi¢ni ztvdrnéni v§eho bézného, dile
bude moznost pozorovat trendy k predvddéni nového umeéni Cehokoli, nebo obecné
piekvapujici umeéni Cloveéka prekonat sdm sebe a bariéry, které po staleti branily
dokonat toto dilo.

Dé se ftici, Ze moderni marketing bude trendovy. Trendy jsou sméry, které
ovliviiuji chovani lidi a s tim souvisejici nakupovini a podobné. Styly obecné velice
ovliviiuji vefejné minéni, a pokud je néco trendy, chcou to mit ve svém okoli, chcou tim
byt obklopeni a vidét oblibenou véc nebo osobu vSude. Rad pripomenu davové Silenstvi
a ndrodni hrdost po hokejovém utkdni v Naganu 2000. V té chvili pokud pofdddm event
se ,,zlatymi hochy* event nabyvd na obrovském vyznamu. Dnes si vSichni na tuto
udédlost vzpomenou, ale nikoho ani nenapadne zvolat: ,,HaSek na hrad.“ Ten samy
piiklad se odehrdl po olympidde v hvézdnou Martinou Séblikovou. Dnes je jeji hvézda
pfece jenom mensi, neZ pred 3 mesici.

Technologické zmeény jsou hnacim strojem moderniho informac¢niho véku.
Dochézi k nim stdle a je dokonce nutné co 2-3 roky meénit veSkerou vypocetni techniku.
Virtudlni realita je zatim pouze virtudlni, ale uZ si zacind klestit cestu k masovému
vyuZziti. Jsem si jisty, Ze za malou chvili se na trhu objevi software na propocet eventu.

Zda je z hlediska ndvratnosti rentabilni, pfi kolika dcastnicich dochdzi k virdlnimu
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marketingu, co by mé¢l spliiovat a jaké hvézdy na akci pozvat. Je dokonce nutnost vzdy
aplikovat néco nového, co nikdo jiny jeSt€ nepouzil a co nikdy nikdo nemél a jsme
jenom kricek od zaruceného uspéchu.

Reflexi s dobami minulymi a historické témata patii k evergreenim soucasného
eventového Zivota a pokldddm je za jednu z jistot exekuce na toto téma. VZdy se najde
spousta lidi, co rdda vzpomind na dobu ddvno minulou. A vzdy si rdda zahraje nebo
podivé se na souboje, na dobu, kdy hrdinové byli denné€ vystaveni smrti a kdy technika
nebyla na takové trovni co dnes.

Vzdalenosti se zkracujou. Toto je zndmy fakt. Uddlosti konané na jednom
kontinenté¢ nebudou do budoucna ptfekdzkou pro dalsi kontinent. Mezikontinentdlni
eventy jsou sice jeSté v hlavach kreativnich tvurct, ovSem i tak pro né nastane
v budoucnu vhodnd doba. Vesmirni turisté jsou uz na cesté¢ do vesmiru, ale zanedlouho
budou lidé z nejvyssich posti pozvani na soukromy vylet do vesmiru v rdmci eventové
akce — Vesmirny Caj o paté.

Myslim, Ze do budoucna bude nutnost pfizvat na moderni eventy tlumoCniky a
piekladatele nebo produkci s dvojjazyénym persondlem. Globalizace ma4 totiZ své svétlé
a stinné stranky. Svétlost je odbourdvéani vzdalenosti a moznosti komunikace. OvSem
stinnd strdnka je ve vicendkladech a nemoZnosti najit néco nového a neotfelého
v komunikaci se zdkazniky.

Samoziejmeé si do eventi najdou cestu i moderni psychologické metody a
poznatky. ProtoZe eventy jsou hlavné emociondlni zdleZitosti a jak je obecné zndmo,
emocialni faktor je pfi koupi to nejdulezitéjsi ve prospéch nasi znacky. Zpusoby jak
ovliviiovat lidskou psychiku je nespocCetnd fady a je jenom otdzkou Casu, kdy vyjde

prehlednd publikace — jak ovlivnit psychiku pfi pofadani eventd.
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5. Zavér

Zéaveérem lze fici, Ze jsme se problematice eventu marketingu vénovali velice
podrobn¢ a tada Ctendiu jist€ ani netusila, Ze je mozné o tomto tématu tolik napsat. Jak
uz bylo zminéno EM je velice mlady a dynamicky obor a jist€¢ se behem psani
diplomové prace, zaCaly objevovat nové a nové zpusoby jak ovlivnit chovani
spotiebitelt a zdkaznikd.

V teoretické Casti jsem se opiral hlavné o pojem event a charakterizoval jsem jej
z ruznych dhli pohledd. Déle zde byl zminén postup, jak vlastné se marketingova
strategie provadi. Je zde uvedena celd realizace a samoziejmé také mozné dusledky
provedeni. Zminim také kapitolu event kontrolingu, na kterou je kladen veliky duraz,
protoZe z néj se odviji kvalita a charakter udélosti. Na zdvér analytické kapitoly se
vénuji kompletni strategii a analyze. Tento nejdileZitéjsi zacatek planovani je nutné
zdaraznit, protoZze pokud je analyza provedena s men$i vypovidajici hodnotou, je
mozné, Ze celd strategie bude posunuta smérem, kterym se nechceme ubirat. Jsou zde
definovany nejdualezitéjsi matice produktové, portfoliové, firemni. Na jejich zdkladé je
poté mozZno postupovat déle.

Kapitola treti se vénuje detailnimu rozboru aplikovaného na sledovanou firmu a
na jejich zdkladé je poté vytvoiena strategie. Zde jako konkrétni véc vyzdvihnu SWOT
analyzu a Portrovu anlyzu, protoZe jsou jednim ze zdkladnich pilita strategie. Jako
pokracovani, je v praci uveden pruzkum, ktery jsem provadél mezi odbornou vefejnosti
a pomoci adresnych kontakta jsem se pokusil zmapovat situaci na dneSnim trhu.

Strategie v tomto textu zmin€nd se ukdzala jako pozménovaci souCasné strategie,
upravené pouze pro stavajici podminky. Zde je dilezité pro provadéni zmén, drZet se
opravdu stanoveného programu implementace. Jediné tak je moZno dosdhnout
uvedenych vysledki. Samoziejmé zde budeme muset pocitat s uritymi naklady, i kdyz
jsou obtizn¢ stanovitelné. Uvedené vysledky jsou aplikovatelné pouze na spolecnost
Olga style s.r.o., protoZe pouze na ni byla provedena celd analyza a pokud kdokoli jiny
se bude snazit implementovat tuto strategii na jinou spolecnost, je mozné, Ze strategie
bude mit pfesne opacny efekt, nez bylo v této priaci zamysleno.

Lze tedy bez nadsazky fici, Ze cil diplomové prace byl splnén a tim je naplnéna
teoretickd Cast. Samotné aplikovdni prenechidvdm uZSimu vedeni a samoziejmé

realizanimu tymu. S jistotou nelze fici, kdy pfi sprdvné provedené realizaci bude
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spolecnost mozZnost t&Zit z provedenych zmén. Tento dopad bude totiz velice zdviset na

praktickém provedeni strategie, ale to uZ neni predmétem této diplomové préce.
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Seznam pouzitych skratek a symboli

EM - event marketing

POS - point of sales, prodejni misto

ATL — allow the line, nadliniové ¢lenéni ndkladu, klasicka reklama

BTL — below the line, podliniové ¢lenéni nakladl, alternativni formy reklamy
SAP — strategy advategis profile, profil slabych a silnych stranek analyzy SWOT

ETOP - enviromental threath and opportunity profile, profil hrozeb a prileZitosti
SWOT

ROI - index, return of investments,pomér mezi ziskem a investovanymi penézi

ROA - index, return of assets, hodnoceni ndvratnosti aktiv
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